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Tuntiopettaja Christina Kaarni 
Opinnäytetyön tarkoituksena oli laatia käytännöllinen opas hyvinvointialan yrityksille vuoro-
vaikutteiseen sisältömarkkinointiin. Oppaaseen kerättiin teoreettisen viitekehyksen pohjalta 
tietoa siitä, millainen sisältömarkkinointi menestyy parhaiten sosiaalisessa mediassa ja saa 
asiakkaat osallistumaan dialogiin yrityksen kanssa. Ideaalitilanteessa sisältömarkkinointi 
saa asiakkaat toimimaan brändilähettiläinä, eli levittämään positiivista brändimielikuvaa 
yrityksestä omille verkostoilleen, sekä jakamaan yrityksen tuottamaa sisältöä eteenpäin, 
mikä tuo ilmaista lisänäkyvyyttä yritykselle.  
 
Opinnäytetyön teoreettinen viitekehys rakentui sosiaalisen median markkinoinnin teoriasta. 
Teoreettisessa viitekehyksessä käsiteltiin eri sosiaalisen median kanavia, niiden markki-
noinnillisia mahdollisuuksia sekä hyvinvoinnista kiinnostuneiden asiakkaiden käyttäytymis-
tä sosiaalisessa mediassa. Lisäksi opinnäytetyössä käytiin yleisellä tasolla läpi sitä, miltä 
suomalaisten hyvinvointialan yritysten sosiaalisen median käyttö näyttää tällä hetkellä. 
 
Lähdeaineistona teoreettisen viitekehyksen työstämisessä käytettiin sosiaaliseen mediaan 
keskittyvää ammattikirjallisuutta, erilaisia markkinointiin liittyviä blogitekstejä, artikkeleita ja 
tilastokatsauksia.  
 
Opas on kohdennettu kuntosaliyrityksille, liikunta- ja hyvinvointistudioille sekä hyvinvointi-
valmennusta tarjoaville yrityksille. Toiminnallisesta osuudesta löytyy käytännön ehdotuksia 
sosiaalisen median sisällöntuotantoon ja menetelmiin, jotta yritys voisi mahdollistaa sille 
optimaaliset olosuhteet asiakaslähtöiseen ja vuorovaikutteiseen sisällöntuotantoon. 
 
Johtopäätöksenä todettiin, että vuorovaikutteinen sisältömarkkinointi vaatii perusteellisen 
pohjatyön ennen käytännön toteutusta, jotta se olisi mahdollisimman tuottoisaa yritykselle. 
Sisältömarkkinointi on jatkuvasti elävä prosessi, joka edellyttää ketteryyttä, riskinottokykyä 
ja aidosti asiakasymmärrykseen pohjautuvaa sisällöntuottamista. Se ei ole pikavoittojen 
tavoittelemista, vaan pitkäjänteistä ja systemaattista toimintaa, jonka keskiössä on aina 
asiakas. 
 
Avainsanat sisältömarkkinointi, sisällöntuotanto, sosiaalinen jakaminen, 
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The main purpose of this thesis was to create a practical guide for gym and wellness 
coaching companies on how to execute interactive content marketing. The guide was cre-
ated based on theoretical information on what kind of content succeeds on social media 
channels and engages clients into a dialogue with the company. In an ideal situation, con-
tent marketing leads to brand advocacy where clients distribute positive brand image to 
their own network and share the company's content forward which leads to free and addi-
tional exposure of the company.  
 
The theoretical framework of the present thesis consisted of social media marketing ba-
sics, focused on social media channels and the opportunities they provide to the company 
in terms of content marketing. The theoretical framework also divided into social sharing 
motives and people's usage of social media. Additionally the thesis examines what the 
state of wellness industry companies' content marketing is at the moment. 
 
The source material for this thesis includes social media literature, different marketing blog 
posts, professional articles and statistics of social media and social sharing. The guide is 
made for gyms, sports and wellness studios and wellness coaching companies. The func-
tional part of the thesis suggests practical ways to create content to social media and in-
troduces different methods in order to enable optimal circumstances for customer-oriented 
and interactive content creation. 
 
As a conclusion it was noted that interactive content marketing in social media requires 
thorough ground work before practical execution so that it would be as optimal for the 
company as possible. Content marketing is an on-going process that requires agility, ability 
to take risks and content creation that is genuinely based on a deep understanding of the 
clients' needs. Content marketing is not reaching for quick wins but focusing on a long-
term and systematic approach where the client is always at the centre of every action. 
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Liite 1. Vuorovaikutteinen sisältömarkkinointi — Opas kuntosali- ja hyvinvointivalmen-
nusyrityksille  







Tämän opinnäytetyön aiheena oli tuottaa hyvinvointialan yrityksille opas siitä, miten 
yritys voi suunnitella ja tuottaa mahdollisimman vuorovaikutteista ja asiakaslähtöistä 
sisältömarkkinointia. Vuorovaikutteisella ja asiakaslähtöisellä tarkoitan tässä työssä 
jatkuvaan dialogiin pohjautuvaa sisältöä, joka herättää tunteita ja saa asiakkaat sitou-
tumaan yritykseen pitkällä tähtäyksellä. Keskityin opinnäytetyössä sellaiseen sisältö-
markkinointiin, joka saa asiakkaat toimimaan parhaassa tapauksessa ikään kuin brän-
dilähettiläinä eli puhumaan yrityksestä positiiviseen sävyyn, jakamaan yrityksen sisältö-
jä eteenpäin ja suosittelemaan yritystä omille verkostoilleen. 
 
1.1 Opinnäytetyön tausta 
 
Valitsin opinnäytetyön aiheen vahvan kiinnostukseni pohjalta sekä hyvinvointialaa että 
sisältömarkkinointia kohtaan. Hyvinvointiala on ollut kasvusuunnassa viime vuosina, ja 
valmennuspalveluita tarjotaan tänä päivänä enemmän kuin ennen. Alan kasvu johtuu 
muun muassa siitä, että ihmisillä on entistä enemmän kiinnostusta ja tietoa oman hy-
vinvoinnin kehittämisen osalta, alalle tulee jatkuvasti uusia yksityisyrittäjiä ja informaa-
tioteknologian kehitys on tuonut uusia mahdollisuuksia hyvinvoinnin hallintaan. (Finpro 
2012.) Huomasin, että tälle aiheelle olisi tarvetta sen ajankohtaisuuden vuoksi. Lisäksi 
ainakaan tunnetuimmat kuntosaliketjut eivät juuri panosta vuorovaikutteiseen sisällön-
tuottamiseen vaan pitkälti omien palveluiden mainostamiseen.  
 
Sisältömarkkinointi sosiaalisessa mediassa on ollut puheenaiheena pitkään, ja se on 
ajankohtainen jokaiselle menestykseen tähtäävälle yritykselle, alasta riippumatta. On jo 
kauan oltu sitä mieltä, että yritys, joka ei ole läsnä sosiaalisessa mediassa, "ei ole ole-
massa”. On siis oletusarvoista, että yrityksellä on vähintäänkin omat Facebook -sivut 
perustettuina. On kuitenkin eri asia olla läsnä sosiaalisessa mediassa vain, koska 
muutkin ovat, kuin pyrkiä luomaan aidosti menestyvä ja koko liiketoimintaa nostattava 
ja tukeva sisältöstrategia. Tyhjyyttään huutavat sosiaalisen median profiilit eivät pelasta 
yhdenkään yrityksen liiketoimintaa, eli kaikki menestys riippuu yrityksen omasta aktiivi-
suudesta, sisällöntuottamisen suunnitelmallisuudesta ja tavoitteellisuudesta (Hurmerin-




Yritykset kilpailevat jatkuvasti olemassa olevien ja potentiaalisten asiakkaidensa huo-
miosta, sillä elämme suuren informaatiotulvan keskellä ja markkinointiviestintä näkyy 
ihmisten jokapäiväisessä elämässä. Yritykset eivät enää kilpaile pelkästään saman 
alan toisten yritysten kanssa, vaan asiakkaiden huomiosta kilpailevat myös kaikki muut 
virikkeet, mitä sosiaalisessa mediassa tulee väistämättä vastaan. Älypuhelinten myötä 
ihmisten keskittymis- ja huomiokyky ovat kutistuneet entisestään, ja Internetiä käyttä-
essään ihmisillä on useita välilehtiä ja sovelluksia samanaikaisesti käytössä. Ihmiset 
ovat jatkuvasti alttiina häiriötekijöille ja mainoksille käyttäessään sosiaalista mediaa tai 
Internetiä ylipäätään. Samaan aikaan kuluttajilla on kuitenkin paremmat mahdollisuudet 
saada sosiaalisen median kanavissa yksilöityä ja henkilökohtaisesti räätälöityä markki-
nointiviestintää. He voivat muutamalla napin painalluksella suodattaa tai blokata pois 
kaiken sen markkinointiviestinnän, joka ei vastaa heidän toiveitaan ja kiinnostuksen-
kohteitaan.  
 
Sosiaalinen media perustuu lähtökohtaisesti vuorovaikutukseen, joten yritysten on 
hyödytöntä käyttää sosiaalista mediaa vain yksisuuntaisena markkinointikanavana. 
Tällainen toiminta johtaa väistämättä yksinpuheluun ja karkottaa potentiaaliset asiak-
kaat pois nopeasti. Sisältömarkkinointiin erikoistuvan mediajulkaisija Contentlyn mu-
kaan on kolme merkittävää syytä, miksi yritykset epäonnistuvat sisällöntuotannossaan; 
 
1) Ei investoida tarpeeksi laadukkaaseen sisältöön 
2) Ei osata laittaa toteutusta käytäntöön asti johdonmukaisesti 
3) Ei osata mainostaa eikä optimoida sisältöjä oikein (Contently 2013, 7.) 
 
Verkossa kuluttajilla on nyt enemmän valtaa, kuin koskaan ennen. Heillä on käytettä-
vissään lukuisia eri kanavia ja verkostoja tuotteiden ja palveluiden vertailemiseen, ja 
kanavat ovat käytettävissä millä laitteella tahansa, mihin vuorokaudenaikaan tahansa. 
Nykyään jokainen kuluttaja voi olla julkaisija (publisher). Mielipiteitä ja johtopäätöksiä 
eri tuotteista ja brändeistä muodostetaan kuluttajien mielessä jo kauan ennen, kuin 
päästään konkreettisesti puhumaan yrityksen edustajien kanssa. Siksi on tärkeää, että 
yritys pääsee ujuttautumaan kuluttajan pään sisään jo ostoprosessin alkuvaiheessa, tai 
mielellään alitajunnan tasolla jo ennen kuin kuluttaja edes tiedostaa tarvitsevansa mi-






1.2 Tavoitteet ja aiheen rajaus 
 
Tavoitteena opinnäytetyössä oli laatia käytännöllinen opas, joka tarjoaisi konkreettisia 
ehdotuksia siihen, millaisella sisällöntuotannolla saa ihmiset vaikuttumaan ja vakuuttu-
maan parhaiten sosiaalisessa mediassa, ja kuinka yritykset voivat tietynlaista sisältöä 
tuottamalla oppia tuntemaan kohderyhmänsä. 
 
Oppaan tavoitteena oli tuoda lisäarvoa yrityksen näkökulmasta, vaikka työlläni ei ollut-
kaan toimeksiantajaa. Oppaan kohderyhmä oli pidettävä mielessä koko prosessin ajan 
ja muistettava, että tarkoitus oli keskittyä hyvinvointi- ja liikuntapalveluja tarjoaviin yri-
tyksiin ja niiden kohderyhmän verkkokäyttäytymiseen. Tavoitteeni oli myös lisätä omaa 
ammattitaitoani markkinoinnissa ja kehittää analyyttista ajattelua sen osalta. Toivon 
tämän työn herättävän myös lukijan mielenkiinnon sisältömarkkinoinnin monipuoliseen 
maailmaan.  
 
Olen koonnut työn keskeiset käsitteet ja termit liitteeseen 2. Työssä harvemmin esiinty-
vät termit olen pyrkinyt avaamaan suoraan asiayhteydessä. Seuraavassa kappaleessa 
käsittelen sisältömarkkinointia kokonaisuutena yleisellä tasolla, ja tarkastelen niitä teki-
jöitä, mitä onnistuneessa sisältömarkkinoinnissa tulee ottaa huomioon. Kappaleessa 3 
käyn läpi varsinaisen sisällöntuotannon toteuttamista eri kanavissa, ja sen jälkeisessä 
kappaleessa olen tehnyt lähtökohta-analyysin hyvinvointialan nykytilasta Suomessa 
käyttäen esimerkkinä viittä alalla toimivaa yritystä. Teksti sisältää jonkin verran omaa 
pohdintaa, jossa olen peilannut teoriaa käytäntöön. 
 
Työni rajaus oli haasteellinen, sillä tarkoitukseni ei ollut keskittyä yleisesti sisältömark-
kinointiin, vaan perustaa tarkasteltu teoria vuorovaikutteisuuden ja osallistamisen kon-
tekstiin. Opinnäytetyöstä rajattiin pois suuri osa sosiaalisen median kanavista, sillä pe-
rehdyin tässä työssä vain Facebookin, Instagramin ja blogien mahdollisuuksiin. Näihin 
kanaviin päädyin siksi, että niissä mahdollisuus jatkuvaan vuorovaikutukseen asiakkai-
den kanssa on suurinta ja sisältömarkkinoinnin onnistumisen mittaaminen on niissä 
helpoiten toteutettavissa. Mielestäni hyvinvointi- ja liikunta-alan yrityksille nämä edellä 
mainitut kanavat luovat erinomaiset puitteet vuorovaikutteisen sisältömarkkinoinnin 
toteuttamiseen.  
 
Tärkeitä tekijöitä kokonaisvaltaisesti menestyvässä sisältömarkkinoinnissa ovat haku-
koneoptimointi, sähköpostimarkkinointi ja asiakaslähtöiset verkkosivut, jotka toimivat 
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koko liiketoiminnan ja markkinoinnin pohjana.  Käytin tässä työssä kuitenkin lähtökoh-
taisesti oletuksena, että yrityksellä ovat nämä peruspilarit kunnossa ennen sisältö-




Toteutin toiminnallisen opinnäytetyön, jonka alussa pohjustin aihepiiriä sosiaalisen me-
dian teoreettisen viitekehyksen pohjalta. Teoriaosuudessa perehdyin sosiaalisen medi-
an eri kanavien käyttömahdollisuuksiin sekä yleisesti vuorovaikutukseen ja ihmisten 
verkkokäyttäytymiseen. Opinnäytetyön toiminnallisessa osuudessa tarkastelin aluksi 
yleisesti suomalaisten hyvinvointialan yritysten sosiaalisen median käyttöä ja niiden 
sisältömarkkinoinnin toimivuutta. Lähtökohta-analyysin jälkeen tein konkreettisena lop-
putuotoksena yrityksen käyttöön tarkoitetun oppaan vuorovaikutteiseen sisältömarkki-
nointiin. 
 
Opinnäytetyöllä ei ollut toimeksiantajaa, vaan oppaan kohderyhmänä ovat liikunta- ja 
hyvinvointivalmennusta tarjoavat yritykset sekä kuntosalit. Työn toiminnallisessa osuu-
dessa tekemäni oppaan vinkit eivät perustu kyselytutkimukseen, vaan puhtaasti ajan-
kohtaiseen ja teoreettiseen tietoon. Tähän toteutustapaan päädyin siksi, että aiheesta 
olisi ollut haastavaa laatia tutkimusta, joka kattaisi koko aihealueen tarpeeksi laajasti. 
Henkilökohtaisia tavoitteitani silmälläpitäen koin, että valitsemani lähestymistapa oli 
tällä hetkellä paras ratkaisu.  
 
Opinnäytetyössä etsin vastauksia siihen, millaista sisältöä hyvinvoinnistaan kiinnostu-
neet ja liikunnalliset ihmiset haluavat sosiaalisessa mediassa nähdä. Lisäksi selvitin, 
mitkä motiivit ohjaavat ihmisiä jakamaan sisältöä eteenpäin sosiaalisessa mediassa 
sekä olemaan vuorovaikutuksessa seuraamiensa yritysten kanssa. 
2 Sisältömarkkinointi yleisesti 
 
2.1 Sisältömarkkinoinnista yleisesti 
 
Keronen ja Tanni (2013) määrittelevät sisältöstrategian sisällön kokonaishallintana, 
jonka lähtökohtana on asiakaslähtöisyys ja koukuttavan sisällön luominen eri verkko-
kanaviin. He myös painottavat sitä, että markkinointiprosessien suunnittelu täytyy aloit-
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taa yrityksen kohderyhmän tiedontarpeista, ja vasta kun ne ovat selvillä, aletaan pohti-
maan sopivia kanavia, joihin sisältöstrategia jalkautetaan. (Keronen & Tanni 2013, luku 
1.3.) 
 
Sisältömarkkinointi itsessään on markkinoinnin strateginen lähestymistapa, jossa yritys 
tuottaa ja jakaa tarkoin valitulle kohderyhmälleen lisäarvoa tuottavaa ja hyödyllistä si-
sältöä systemaattisesti ja säännöllisesti, tavoitteenaan houkutella ja sitouttaa asiakkaita 
yrityksen tarjoamien tuotteiden ja palveluiden pariin. Se on jatkuva prosessi, jonka kes-
kiössä on asiakkaiden tarpeet ja pitkäkestoisen asiakassuhteen muodostaminen. Sisäl-
tömarkkinointi eroaa perinteisestä markkinoinnista siinä, että se ei keskity yrityksen 
omaan sanomaan tai myyntipuheisiin, eikä se keskeytä asiakkaan tekemistä, vaan 
tarjoaa aidosti hyödyllistä informaatiota. (Content Marketing Institute.) 
 
Sisältömarkkinointi on paitsi kustannustehokkaampaa myös sitouttavampaa, kuin pe-
rinteinen yksisuuntainen markkinointi, jossa markkinointiviestejä pusketaan asiakkaan 
elämään ilman sopivaa kontekstia tai vuorovaikutuksellista lähestymistapaa. Mitä 
enemmän potentiaalisille asiakkaille jaetaan arvokasta ja hyödyllistä sisältöä ilmaiseksi, 
sitä todennäköisemmin asiakas haluaa sitoutua yritykseen ja jatkossa myös investoida 
rahaa sen tarjoamiin tuotteisiin ja palveluihin. Tämän kaiken edellytyksenä on tietysti 
se, että sisältö todella auttaa asiakasta hänen tavoitteissaan kohti jotain suurempaa 
päämäärää tai selkeyttää hänen ajatusmaailmaansa tarjoamalla ratkaisun mieltä askar-
ruttavaan ongelmaan. (Kankkunen & Österlund 2012, 118 - 119.)  
 
Miksi yrityksen täytyy ylipäätään aktivoida ja osallistaa asiakkaitaan sosiaalisessa me-
diassa? Ensinnäkin, yritys käyttää huomattavasti resurssejaan sisältömarkkinointiin 
sekä ajankäyttönsä suhteen, että rahallisesti. Jo tästä syystä yrityksen on tärkeää saa-
da investoidulle rahalle ja ajalle vastinetta, kuten lisää seuraajia yrityksen yhteisösivuil-
le tai lisää tilaajia uutiskirjeelle, jotta yritys saa lisää potentiaalisia asiakkaita ja myynnin 
nousujohteeseen. Toiseksi, sosiaalinen media on miltei täydellinen alusta oppia todella 
tuntemaan kohderyhmänsä. Kun asiakkaiden mieltymyksiä oppii tuntemaan, voi tätä 
käyttää hyödykseen tulevissa mainoskampanjoissa ja tuotekehityksessä. Sosiaalinen 
media on kaksisuuntaista markkinointia, ja pääpaino on vuorovaikutuksessa, joten yri-
tyksen on todella panostettava kiinnostavaan ja erottuvaan sisältöön. (Olander.) 
 
Tärkeää sosiaalisen median sisältöstrategiassa on muun muassa käytön jatkuvuus eli 
säännöllisesti tuotettu sisältö ja aktiivisuus. Yrityksen on tehtävä ensin taustatyötä siitä, 
6 
  
mitkä sosiaalisen median kanavat tukevat sen pitkän aikavälin tavoitteita parhaiten. 
Tarkoin valittuihin kanaviin keskitytään täysillä panoksilla ja päivitetään niihin uutta si-
sältöä säännöllisesti. Nämä omalle yritykselle soveltuvimmat kanavat valitaan sen mu-
kaan, missä yrityksen ideaalinen kohderyhmä viettää aikaansa. Some-kanavien käyt-
töä eri ikäryhmien keskuudessa voi tarkastella erilaisten tutkimusten ja tilastojen perus-
teella, joita julkaistaan jatkuvasti. Tuloksia on toki seurattava useammin kuin kerran 
vuodessa, sillä trendit muuttuvat nopeasti.  
 
Monesti yritykset tekevät sen virheen, että ne joko loistavat poissaolollaan sosiaalisen 
median maailmassa tai sitten yritys on perustanut profiilisivun jokaiseen mahdolliseen 
kanavaan ja unohtanut kokonaan päivittää niitä. Sisältömarkkinointistrategian suunnit-
telu on alkuvaiheessa luonnollisesti hienoista hakuammuntaa ja vaatii pitkäjänteisyyttä 
ennen kuin onnistuminen alkaa näkyä ja tehdyt investoinnit alkavat vaikuttaa myyntiin 
positiivisesti. (Isokangas & Vassinen 2011, luku 1.4.) 
 
Ajankohtaisia ja tärkeitä teemoja sisältömarkkinoinnissa ovat autenttisuus, aitous ja 
läpinäkyvyys, ja jotta nämä puolet saadaan oikeasti esille yrityksen luomassa sisältö-
markkinoinnissa, se vaatii koko organisaatiolta sitoutuneisuutta (Kurio 2015, 6; dyna-
mo&son 2015). Sisällön on resonoitava vastaanottajan kanssa ja tarinankerronta on 
nykypäivänä yksi parhaista keinoista tämän toteuttamiseen, sillä se vetoaa tunteisiin ja 
herättää mielikuvia. Tänä päivänä sosiaalista mediaa käyttävillä ihmisillä on tarkempi 
seula siitä, millaisen sisällön parissa he haluavat aikaansa viettää. (Vapa Media 2014.) 
 
Sosiaalisen median murroksen alkuaikoina yritysten onnistuminen sosiaalisen median 
kanavissa mitattiin tykkääjien ja seuraajien määrällä. Tänä päivänä näillä numeroilla ei 
ole enää niin suurta merkitystä. Nyt vaikuttavuutta mitataan esimerkiksi konversioiden 
määrällä (ostopäätös, sisällön lataaminen, rekisteröityminen sähköpostilistalle tai muu 
konkreettinen toiminta asiakkaan puolelta) tai sillä, mitä yrityksestä puhutaan muiden 
toimesta, ja miten yritysmielikuva vaikuttaa ihmisten ostopäätöksiin tai vuoropuheluun 
sosiaalisessa mediassa. (Kurio 2015, 12.) 
 
2.2 Sisältömarkkinoinnin sulauttaminen brändiin 
 
Ennen kuin sisältöä aletaan tuottamaan systemaattisesti, yrityksen on valittava sille ja 
sen tavoitteille soveltuvimmat sosiaalisen median kanavat. Ensin on analysoitava oman 
yrityksen persoonallisuus ja missio sekä pohtia, miten nämä saisi tuotua persoonalli-
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sesti esille sosiaalisessa mediassa (Biro 2013). Ennen kuin varsinaista sisältömarkki-
nointia lähtee toteuttamaan, täytyy selvittää, millaisen brändiäänen (brand voice) yritys 
haluaa omistaa, sillä se täytyisi pitää johdonmukaisesti yllä kaikessa sosiaalisen medi-
an toiminnassa. Asiakkaat hämääntyvät, jos yritys puhuu eri teemoista eri sävyyn kus-
sakin kohtaamispisteessä. Brändiäänestä ja identiteetistä tulee luonnollisesti käydä ilmi 
yrityksen tarina ja persoonallisuus. Se voi olla millainen tahansa, kunhan se on sellai-
nen, mikä puhuttelee valittua kohderyhmää. Se voi olla esimerkiksi humoristinen, ironi-
nen, inspiroiva, informatiivinen tai suorasukainen. Vahvat, erottuvat brändiäänet jäävät 
ihmisten mieleen ja herättävät tunteita, mikä on aina parempi, kuin haalea, erottumaton 
ja kaikkia miellyttämään pyrkivä toiminta. (Saltzman 2014.) 
 
Brändin rakentamisessa kaikki alkaa auktoriteetin eli tietynlaisen luottamuksen, luomi-
sesta. Sitä ei kuitenkaan voi rakentaa hetkessä, eikä voida myöskään olettaa, että hyvä 
sisältömarkkinointi koukuttaa asiakkaat heti yrityksen luokse. Hyvä sisältömarkkinointi 
vaikuttaa ihmisten mielessä ja alitajunnassa pitkällä aikavälillä. Kun yritys onnistuu 
pääsemään asiakkaan pään sisään useampaan otteeseen verkossa, hänelle saattaa 
muodostua hyvä mielikuva yrityksestä. Kun asiakkaat varmistuvat siitä, että yrityksen 
tuottama sisältö on lukemisen ja seuraamisen arvoista, ja sisältö tarjoaa heille kerta 
toisensa jälkeen jotakin hyödyllistä, alkaa auktoriteetti myös kasvaa. (Fishkin 2014.) 
Sosiaalisessa mediassa läsnäolo on yrityksen ja sen asiakkaiden välistä jatkuvaa dia-
logia ja yhdessä tekemistä. Massasta erottuvat ne yritykset, joilla on selkeä visio ja 
joiden toiminta on asiakkaille läpinäkyvää, aidosti läsnä olevaa ja motivoivaa. Se, miten 
yritys kohtaa kuluttajan sosiaalisessa mediassa, vaikuttaa siihen, miten verkossa puhu-
taan yrityksestä eteenpäin. (Kurio 2014, 5.)  
Kurvinen (2013a) toteaa, että asiakkaiden luottamus ja arvostus voitetaan puolelle on-
nistuneen tarinankerronnan kautta.  Aito ja merkityksellinen tarina jättää vastaanotta-
jaan muistijäljen, herättää mielenkiinnon ja kasvattaa luottamusta. Yrityksellä täytyisi 
olla toiminnan perustana selkeä ja inspiroiva tarina, josta käy ilmi sen koko olemassa-
olon syy, visio, toimintatyyli, suuri intohimo omaa alaa kohtaan ja tarinat yrityksen kas-
vojen takana. Kun kaikki verkkoon tuotettu sisältö tukee tätä yritystarinaa, se ohjaa 
automaattisesti sisältöä oikeaan suuntaan. Sekä yrityksen että asiakkaiden täytyy ym-
märtää, miksi yritys on olemassa, mitä se tekee ja mihin suuntaan se on menossa. 
Koko yrityksen henkilöstön on oltava sitoutunut tarinaan ja toimittava sen ohjaamalla 




Mielipidejohtajan aseman yritys voi saavuttaa tekemällä pitkäjänteisesti töitä sen eteen, 
että se ylittää asiakkaiden odotukset kerta toisensa jälkeen, tuo asiakkaiden tiedosta-
mattomatkin tarpeet esille ja osoittaa, että asiakkaat voivat luottaa heille tuotetun sisäl-
lön oikeellisuuteen ja aitouteen. Se, mitä yrityksestä puhutaan esimerkiksi keskustelu-
palstoilla ja blogeissa, kertoo paljon enemmän, kuin se mitä yritys itse puhuu. Inhimilli-
syys ja ihmisläheisyys ovat tärkeä osa sisältömarkkinointia, sillä ne vetävät ihmisiä 
puoleensa. Tärkeintä on, että yritys puhuttelee kohdeyleisöään markkinointiviestissään 
selkeästi ja vangitsevasti. Tämä edellyttää usein kohdeyleisön skaalan kaventamista, 
jotta saadaan välitettyä vahva viesti ja vältytään kaikille kaikkea, eikä kenellekään mi-
tään -skenaariolta. Omaan sisältöön on kyettävä uskomaan niin vahvasti, ettei pelätä 
tykkääjien vähenemistä, vaan luotetaan siihen, että juuri oikeat kohderyhmät pysyvät 
yrityksen seuraajina jatkossakin. (The Moz Blog 2014.) 
 
2.3 Asiakaslähtöisyys ja vuorovaikutteisuus sisältömarkkinoinnissa  
 
Mainonta ja markkinointi on kautta aikojen nähty yksisuuntaisena ja maksetun viestin-
nän kautta saavutettuna ilmiönä. Nykyisen Web 2.0 -ilmiön myötä osa merkittävimmistä 
markkinointiviesteistä on kuitenkin levinnyt eteenpäin minimaalisilla rahainvestoinneilla, 
tai jopa ilman mitään rahainvestointeja, sillä sosiaalisen median verkostoissa viestit 
leviävät nopeasti eteenpäin. Joistakin markkinointiviesteistä voi tätä kautta tulla viraa-
limarkkinointia, eli ansaittua mediaa, jolloin yrityksen tuottama sisältö leviää verkossa 
käyttäjien toimesta heidän jakaessaan viestiä eteenpäin omille verkostoilleen. Kulutta-
jat eivät ole nykyisellä Web 2.0 -aikakaudella enää passiivisia markkinointiviestinnän 
vastaanottajia. Sosiaalinen media on mahdollistanut sen, että kuluttajat ovat itsekin 
sisällöntuottajia ja julkaisijoita. Heillä on vaikutusvaltaa enemmän kuin koskaan, ja hei-
tä tulee kohdella osana suurempaa yhteisöä, ei vain asiakkaina. (Tuten 2008, 3.) Kun 
yrityksen tuottama sisältö on yhtä aitoa, kuin ystävien kesken jutustelu, se huomataan 
asiakasrajapinnassa helposti.  
Kankkunen ja Österlund (2012) painottavat asiakaskokemuksen merkitystä sosiaalisen 
Internetin aikakaudella, sillä se on tekijä, millä yritys todellista kilpailuetua suhteessa 
muihin alan toimijoihin. Asiakaskokemus käsittää kaikki kohtaamispisteet hänen ja yri-
tyksen välillä, kanavasta ja tilanteesta riippumatta. Se voi olla esimerkiksi yrityksen 
verkkosivu, tukifoorumi, puhelinkeskustelu, sähköpostiviesti tai Facebook-päivitys. Tut-
kimusten mukaan asiakkaat arvostavat nykyään ostopäätöksissään enemmän elämyk-
sellisiä asioita, eli varsinaista kokemusta, kuin pelkästään jonkin tuotteen ominaisuutta. 
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Elämykselliset kokemukset kun ovat vertailukelvottomia ja ainutlaatuisia. (Kankkunen & 
Österlund 2012, 50 - 57; Pink 2012, 134.) 
Negatiivisia asiakaspalautteita tulee jokaiselle yritykselle jossain määrin ympäri verk-
koa, joten yritysten ei kannata pelätä tai piilotella niitä. Parhaan mielikuvan yritys antaa 
itsestään, kun se ei poista ja peittele negatiivisia asiakaspalautteita, vaan vastaa niihin 
henkilökohtaisesti, viipymättä, vilpittömästi perustellen ja pahoitellen, mikäli kyse on 
negatiivisesta palautteesta. Toisinaan pelkkä pahoittelu ei riitä, vaan täytyy osoittaa 
ymmärtävänsä miltä tympääntyneestä asiakkaasta tilanne tuntuu ja tarjota konkreetti-
nen apu tilanteeseen. Keskustelua verkossa syntyy, halusi sitä tai ei, joten kontrollia 
sen suhteen ei ole. Se, mitä yritys voi kontrolloida, on saatuihin palautteisiin ja verkos-
sa käytyyn keskusteluun reagoiminen. Yrityksen kannattaa pitää itsensä ajan tasalla ja 
seurata, mihin sävyyn siitä puhutaan verkossa. Keskustelua voi hallinnoida osallistu-
malla siihen itsekin aktiivisesti ja rehellisesti sekä vastaamalla kaikkiin palautteisiin vii-
pymättä. (Gordhamer 2009.) 
Sosiaalisen median yhteisöissä yritys, joka on aidosti kiinnostunut asiakkaidensa kuu-
lumisista ja odotuksista, otetaan lähes poikkeuksetta hyvin vastaan ja positiivinen toi-
mintatapa kannustaa asiakkaitakin osallistumaan aktiivisesti keskusteluun ja yhteisölli-
syyteen. Negatiivisetkin asiakaspalautteet ovat yritykselle aidosti hyvä mahdollisuus 
kehittää toimintaansa parempaan suuntaan. Asiakkaat eivät odota yrityksiltä täydellistä 
virheettömyyttä, vaan inhimillistä toimintaa ja virheiden myöntämistä, mikäli siihen on 
aihetta. (Gillin 2009, 32 - 33.) 
Yleisesti ottaen voisi sanoa, että onnistunut keskustelu syntyy siitä, kun osapuolet löy-
tävät yhdistäviä tekijöitä (common ground) keskenään. Tämä pätee myös yrityksen ja 
asiakkaan välisessä keskustelussa. Kun asiakas samaistuu johonkin yrityksen tuotta-
maan sisältöön ja sen viestiin, hänen mielenkiintonsa oletettavasti herää ja hän on 
valmiimpi osallistumaan keskusteluun tai reagoimaan jollain muulla toivotulla tavalla 
sisältöön. Ihmiset pitävät henkilöistä, jotka muistuttavat jollain tavalla heitä itseään. 
(Pink 2012, 85 - 93.) 
 
Ihmiset samaistuvat myös helpommin toisiin ihmisiin, kuin kasvottomiin ja etäisiin yri-
tyksiin. Sosiaalisessa mediassa onnistuneeseen vuorovaikuttamiseen pätevät oikeas-
taan samat säännöt, kuin perinteisessä verkostoitumisessa ja keskustelemisessakin. 
Sosialisoidessa ei yleensä puhuta toisten ihmisten päälle tai oteta kantaa keskusteluun 
ilman, että tiedetään ensin, mistä yhteisössä ollaan keskustelemassa. Lisäksi keskus-
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telun täytyy olla aidosti vastavuoroista, eli osapuolet kuuntelevat aktiivisesti toisiaan ja 
ymmärtävät toistensa motiiveja. (Gillin 2009, 163 - 166.) 
 
2.4 Visuaalisuus avuksi sisällöntuotantoon 
 
Yleisesti kuulee sanottavan, että kuva kertoo enemmän kuin tuhat sanaa. Visuaalinen 
markkinointi on tämän päivän massaviestinnän ja multimedioiden keskellä vallitseva 
trendi, mikä on hyvä uutinen etenkin asiantuntijayritysten kannalta, sillä suurin osa ih-
misistä oppii paremmin visuaalisen sisällön, kuin tekstin avulla. (HP.) 
 
Visuaalisia sisältöjä ovat muun muassa kuvat, videot, infograafit, meemit, presentaati-
ot, piirrokset ja ruutukaappaukset. Visuaalinen markkinointi on kustannustehokasta, 
parhaassa tapauksessa täysin ilmaiseksi toteutettavissa. Infograafit ja kuvat ovat sosi-
aalisessa mediassa suosittuja, sillä ne ovat hyödyllisiä, nopeasti luettavia ja niitä on 
helppoa jakaa eteenpäin omille verkostoille. Esimerkiksi infograafeja kannattaa ehdot-
tomasti hyödyntää hyvinvointialan yrityksissä, esimerkiksi kerrottaessa jonkin liikuntala-
jin hyödyistä, jaettaessa treeniohjeita ja -vinkkejä tai kerrottaessa jonkin lisäravinteen 
käytöstä. Ihmisen on huomattavasti helpompi ja nopeampi prosessoida visuaalista si-
sältöä, kuin tekstiä.  
 
Tänä päivänä ihmiset silmäilevät verkon sisältöjä suurpiirteisesti, sen tarkemmin pereh-
tymättä yksittäisiin sanoihin tai lauseisiin. Visuaalista sisältöä jaetaan eteenpäin sosiaa-
lisissa verkostoissa suuremmalla todennäköisyydellä, kuin tekstisisältöä. (Bullas 2015.) 
Ihminen prosessoi päässään visuaalista sisältöä 60 000 kertaa nopeammin kuin teks-
tiä, ja tyypillisesti ihminen lukee vain noin 20 prosenttia verkkosivun tekstisisällöstä. 
Ihmiset muistavat jälkikäteen keskimäärin 80 prosenttia visuaalisesta sisällöstä, mutta 
vain 20 prosenttia lukemastaan ja 10 prosenttia kuulemastaan sisällöstä. (Piombino 
2014.) 
 
Yksi mielenkiintoinen fakta on myös se, että noin puolet kaikista Internetin käyttäjistä 
on joskus lisännyt verkosta löytämänsä kuvan tai videon jollekin toiselle sivustolle. Li-
säksi 54 prosenttia Internetin käyttäjistä on tehnyt samoin itse ottamansa kuvan tai itse 
kuvaamansa videon kanssa. (PewResearchCenter 2013.) 
 
Nykyään verkossa on saatavilla lukuisia ilmaisiakin työkaluja, joiden avulla dataa saa 
visuaaliseen ja ns. pureskeltavaan muotoon. Loppuun asti mietitty ja brändiä mukaileva 
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design on paitsi ilo silmille, myös houkuttelee jakamaan sisältöä eteenpäin ja jää pa-
remmin vastaanottajan mieleen.  
 
2.5 Käyttäjien tuottama sisältö 
 
Käyttäjien tuottama sisältö (user-generated content = UGC) on tehokas keino tuoda 
asiakkaita valokeilaan sosiaalisessa mediassa ja kasvattaa asiakkaiden uskollisuutta 
yritystä kohtaan. Tästä toimintatavasta hyötyvät sekä yritys, että asiakas - molemmat 
saavat näkyvyyttä. (Hootsuite 2015.) Kukapa ei tahtoisi nähdä suositun yrityksen jaka-
van sivuillaan käyttäjän itsensä kehittelemää reseptiä tai blogipostausta, jossa yritys on 
mainittu.  
 
Esimerkiksi kuntosaliyrityksillä käyttäjien tuottama sisältö voisi toimia käytännössä niin, 
että asiakkaille järjestettäisiin kilpailu, johon voi osallistua lisäämällä kuvan itsestään 
sosiaaliseen mediaan treenatessaan kyseisellä kuntosalilla ja lisäämällä kuvaan jonkin 
ennalta sovitun avaintunnisteen (#). Yritys jakaisi käyttäjien lisäämät kuvat omalla 
kampanjasivullaan ja kenties parhaat kuvat palkittaisiin tuotepalkinnoilla tai muuta vas-
taavaa. Tai vaihtoehtoisesti käyttäjien tuottamaa sisältöä voisi hyödyntää luovammin, 
jolloin asiakkaat saisivat itse suunnitella vaikkapa treenin ja yritys nostaisi asiakkaiden 
suunnittelemia treenejä esille omilla sivuillaan. 
 
Asiakkaat kannattaa ottaa konkreettisesti mukaan tuotekehitykseen ja näyttää, että 
vastaanotetut kehitysehdotukset ja tuoteideat johtavat toimenpiteisiin. Suomalainen, 
vuonna 2012 perustettu jäätelöyritys 3 Kaveria on hyvä esimerkki siitä, miten jatkuva 
tuotekehitys edesauttaa asiakastyytyväisyyttä, kun tuotteita jalostetaan aidosti palaut-
teen perusteella. 3 Kaveria on järjestänyt esimerkiksi Facebook -sivuillaan useampaan 
otteeseen kilpailuja, joissa asiakkaat saavat kommentoida, minkä jäätelömaun haluai-
sivat kauppoihin. 3 Kaveria on sitten valinnut ehdotuksista voittajat, jotka saavat valit-
semansa maun mukaista jäätelöä kotiovelle useampia paketteja (esimerkiksi oman 
pituutensa verran), tai sitten maku on voinut tulla pysyvästi valikoimiin muidenkin saa-
taville. 3 Kaveria on alusta asti pitänyt Facebook -sivunsa erittäin yhteisöllisenä ja vuo-
rovaikutteisena, ja sivuja seuraavat asiakkaat ovat kerta toisensa jälkeen huomanneet, 
että uudet tuoteideat ja palautteet otetaan oikeasti huomioon. 
 
Tutkimusten mukaan etenkin nuoret Y-sukupolven edustajat, eli niin kutsutut millenni-
aalit, luottavat enemmän käyttäjälähtöiseen sisältöön eli ansaittuun mediaan, kuin mui-
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hin sisältöihin tai maksettuihin mainoksiin. Toisten kuluttajien tuottama sisältö herättää 
siis enemmän luottamusta. (Grapevine 2014a.) 
 
2.6 Tulosten analysointi ja mittaaminen 
 
Jotta sisältömarkkinoinnissa pääsee optimaalisiin tuloksiin, täytyy luonnollisesti myös 
mitata saavutettuja tuloksia ja tehdä sen mukaan tarvittavia muutoksia. Sitä, mitä ei 
mitata, ei voi myöskään hallita ja kehittää jatkossa. Tosin on muistettava, että data il-
man analyysia ja syvempää ymmärrystä saaduista luvuista ei voi kehittää yrityksen 
liiketoimintaa nousujohteiseksi. En perehdy tässä kappaleessa hakukoneoptimoinnin, 
bannerimainonnan tai muun Internet -mainonnan analysointiin ja mittaamiseen, sillä ne 
ovat erillinen ja laajempi kokonaisuus.  
 
Sisältömarkkinoinnissa yksi tärkeimmistä mittareista tänä päivänä on vaikuttavuus, 
eivätkä niinkään klikkausten ja tykkäysten lukumäärät. Sosiaalisen median kanavissa 
tapahtunutta vuorovaikutusta ja osallistamista on myös mitattava ja seurattava sään-
nöllisesti. Kampanjoista ja muista teeman mukaisista sisällöistä kerätyn datan avulla 
voi analysoida, mikä sisältö resonoi kohderyhmälle parhaiten, minkä avulla yritys voi 
muokata sisältömarkkinointiaan asiakaslähtöisemmäksi. (Seiter 2015.) 
  
Digitaalisen mainonnan tuloksia on kautta aikojen mitattu klikkausmäärien ja mainosten 
näyttökertojen perusteella, keskittyen lähinnä numeraalisiin tuloksiin ja myyntivoittoihin. 
Nykyään tilanne on kuitenkin toinen, sillä mainostajat keskittyvät enemmänkin kohde-
ryhmän kanssa käydyn dialogin määrään ja kampanjoiden onnistumista mitataankin 
niiden aiheuttamien tunteiden ja reaktioiden perusteella. Vaikka asiakas ei välttämättä 
klikkaa verkossa olevaa mainosta, hän saattaa huomioida ja tiedostaa mainoksen alita-
juisesti, jolloin se vaikuttaa jollakin tasolla hänen mielikuvaansa brändistä. (Österlund 
2014.) 
 
Keskimääräisen käynnin pituus sivuilla on vakuuttava mittari siitä, miten yrityksen tuot-
tamat sisällöt ovat onnistuneet. Tämä mittari toimii esimerkiksi blogitekstien kohdalla, ja 
toki omilla verkkosivuilla tai kampanjasivuilla, joskaan en tule käsittelemään niitä tässä 
työssä. Mitä suurempi välitön poistumisprosentti (bounce rate) sivuilla on, sitä todennä-





Ennen kuin sisältömarkkinoinnin tuloksia ryhdytään mittaamaan ja seuraamaan, on 
hyvä tietää mahdollisimman tarkasti, mitä tavoitellaan ja mikä olisi ideaalinen lopputu-
los. Kun mittarit ovat sidottu tavoitteisiin, ei sillä ole niin väliä, mitä mitataan. Tavoittee-
na voi hyvin olla esimerkiksi bränditietoisuuden kasvattaminen tai liidien (potentiaalis-
ten asiakkaiden) kerryttäminen. Onnistumisen mittarina voi myös toimia esimerkiksi se, 
että yritys on oppinut jotain uutta ja merkityksellistä omista asiakkaistaan tai kartuttanut 
arvokasta kokemusta kaksisuuntaisesta viestinnästä. (Gillin 2009, 259 - 262.) 
 
 
Kuvio 1. Facebookin sisällön mittausmalli. (Social Ogilvy 2011.) 
 
Kuviossa 1 on kaavailtu, millä kriteereillä Facebookiin tuotettua sisältöä ja sen onnis-
tumista voidaan mitata. Yrityksen kannattaa käyttää jotakin seurantatyökalua tai mielel-
lään useampaa saadakseen mahdollisimman kattavan näkemyksen sosiaalisen medi-
an sisällöntuotannon menestymisestä ja asiakassuhteiden edistymisestä. Saadakseen 
mahdollisimman kattavaa analyysia tuotetun sisällön toimivuudesta, on panostettava 
myös rahallisesti seurantaan. Google Analyticsin lisäksi on olemassa esimerkiksi suo-
malainen Snoobi -työkalu, kävijäseurantaohjelmisto, joka mahdollistaa monipuolisen 
web-analytiikan. Analytiikassa ja seurannassa kaikki tiivistyy Leen (2014a) mukaan 
yhteen kysymykseen; auttaako tarkasteltu mittari yritystä tekemään päätöksiä? Jos 







































Markkinoinnin automaatioon ja seurantaan toimivat esimerkiksi verkkotyökalut, kuten 
Buffer ja Hootsuite, jotka mahdollistavat monipuolisen analytiikan ja sisältöjen koko-
naisvaltaisen hallinnan kohtalaista kuukausimaksua vastaan. Monissa markkinoinnin 
seuranta- ja automaatiotyökaluissa on mahdollista saada myös automaattisesti lyhen-
nettyä sosiaalisessa mediassa jaettavat linkit muotoon; bit.ly/123456 (esimerkki), mikä 
säästää päivityksiin käytettyjä merkkejä ja näyttää kaikin puolin siistimmältä, kuin alku-
peräisessä muodossa oleva pitkä linkki. Lyhennetyt linkit myös automaattisesti jäljittä-
vät klikkausten määrän, klikkausten lähteet ja muita olennaisia mittareita. 
3 Sisältömarkkinoinnin toteuttaminen eri kanavissa 
 
3.1 Sosiaalisen median sisällöntuotannon suunnittelu 
 
Jokaista sosiaalisen median eri alustaa tulisi käyttää eri tarkoituksiin. Esimerkiksi In-
stagramissa toimitaan erilaisin pelisäännöin, kuin Facebookissa, koska sen koko toi-
minta-ajatus on erilainen ja kyseessä on visuaalisuuteen keskittyvä kuvanjakopalvelu. 
Instagram on erinomainen valinta etenkin nuoremman väestön tavoittamiseen. Face-
book puolestaan on optimaalinen valinta sisällöntuottamiseen, brändimielikuvan raken-
tamiseen, asiakashankintaan sekä kampanjointiin. Facebook on myös hyvä alusta 
oman sisällön jakamiseen, jonka kautta asiakkaita saa ohjailtua esimerkiksi yrityksen 
omille verkkosivuille ja kampanjoiden laskeutumissivuille.  
 
Miksi yritykset tuottavat sisältöä sosiaaliseen mediaan? Koska asiakkaat joka tapauk-
sessa odottavat sitä yrityksiltä. Asiakkaat toivovat näkevänsä mielenkiintoisia, valista-
via asioita luettavaksi, kuunneltavaksi ja katsottavaksi. He haluavat sisältöä, joka saa 
heidät näyttämään fiksummilta heidän jakaessaan sitä eteenpäin. He haluavat ratkaisu-
ja ongelmiinsa nopeasti ja tehokkaasti, mutta eivät halua tuntea itseään vain mainon-
nan kohteiksi. Kun yrityksen tuottama sisältö tukee asiakkaiden toivomuksia kaikilla 
tasoilla, se on arvokasta sisältöä. Ihmisten reaktiot tuotettuihin sisältöihin ovat merkki 
siitä, onko sisältö ollut heille hyödyllistä ja relevanttia. Kun asiakkaan toiveet asetetaan 
yrityksen omien tavoitteiden edelle, sisällöstä tulee automaattisesti lukijaystävällistä, 
ratkaisukeskeistä, käytännöllistä ja inhimillistä. (Kankkunen & Österlund, 150.) 
 
Jotta asiakkaat saisi reagoimaan toivotulla tavalla sisältöihin, on kiteytettävä päivitykset 
mahdollisimman lyhyeen ja ytimekkääseen muotoon. Visuaalinen sisältö on toimiva 
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keino saada ihmiset osallistumaan ja reagoimaan aktiivisemmin. Sen sijaan varma tapa 
hukkua informaatiotulvan keskelle on postata sosiaaliseen mediaan pitkä tekstipäivitys 
ilman minkäänlaista tunnelatausta, viihdearvoa tai grafiikkaa. Tämän päivän kuluttajien 
kärsivällisyys ja huomiokyky eivät riitä lukemaan pitkiä ja puuduttavia tekstejä verkos-
sa. (Wheeler 2012.) 
Sisällöntuottamisessa on pyrittävä rakentamaan yrityksen auktoriteettia eli tietynlaista 
luotettavuutta asiakkaiden silmissä. Mitä hyödyllisempää ja ajankohtaisempaa infor-
maatiota asiakkaille tarjotaan ilmaiseksi, ilman kommervenkkeja ja sitoutumispakkoa, 
sitä luotettavampaa mielikuvaa yritys luo itsestään ulospäin. Sisällöntuottamiseen on 
olemassa rajattomasti eri keinoja, kuten ylempänä on käynyt ilmi. Esimerkiksi ilmaiset, 
verkosta ladattavat e-kirjat, infograafit, blogipostaukset, artikkelit, presentaatiot, video-
ohjeistukset ja muut vastaavat ovat hyödyllisiä. Asiakkaat päättävät loppupeleissä, on-
ko saatu informaatio ollut heille hyödyllistä, mikä näkyy osallistumisen kautta; onko 
sisältöjä jaettu eteenpäin, kommentoitu, tykätty tai ladattu? Automatisoidut ja tunteet-
tomat myyntipuheet on syytä unohtaa sosiaalisessa mediassa ja oppia sen sijaan 
muodostamaan asiakkaaseen yhteys tunnetasolla. (Marketo 2013, 4 - 5.)  
 
 









Kuviossa 2 on havainnollistettu, kuinka asiakassuhdetta hoidetaan monikanavaisessa 
ympäristössä. Kaikki lähtee syvästä asiakasymmärryksestä ja tiedostettujen sekä tie-
dostamattomien tarpeiden havaitsemisesta. Kun nämä ovat selvillä, yritys tuottaa koh-
deryhmäänsä aktivoivaa ja osallistavaa sisältöä valitsemiinsa kanaviin. Tätä vaihetta 
seuraa jatkuva mittaaminen, jota tehdään säännöllisesti ja tehdään tulosten pohjalta 
tarvittavia muutoksia ja hienosäätöä, mikäli sisältö ei näytä puhuttelevan ihmisiä toivo-
tulla tavalla. Lopuksi on tärkeää hallita monikanavaisen sisällöntuotannon kokonaisuut-
ta, kehittää ja seurata tilannetta. (Marketo 2014a, 18.)  
Jokaiseen yrityksen julkaisemaan sosiaalisen median sisältöön kannattaa sisällyttää 
selkeä ja tarkka toimintakehotus (call-to-action), sillä tänä päivänä asiakkaat eivät pro-
sessoi saatua informaatiota enää kovin tarkasti. Ihmisillä on todennäköisesti useampi 
välilehti samaan aikaan avoinna, he tekevät yhtä asiaa muutaman minuutin ja siirtyvät 
sitten toiseen välilehteen tai virikkeeseen. Tekeminen keskeytyy ja huomiokyky her-
paantuu jatkuvasti. Jos yritys toivoo saavansa kommentteja kirjoittamaansa blogiteks-
tiin tai haluaa asiakkaan lataavan ilmaisen e-kirjan sponsoroidun Facebook -mainoksen 
kautta saadusta linkistä, täytyy kertoa mitä haluaa asiakkaiden tekevän ja miksi. Asia-
kas punnitsee mielessään, kannattaako hänen käyttää aikaansa linkin klikkaamiseen, 
vai olisiko sittenkin toisella välilehdellä oleva juttu kiinnostavampi? (Simone 2008.)  
 
Tutkimuksen mukaan 79 prosenttia ihmisistä vain skannaa Internetin sisältöä, eikä 
keskity tarkasti tekstin lukemiseen. Sen vuoksi nopeasti pureskeltavat tiedon palaset 
toimivat parhaiten, esimerkiksi visuaaliseen muotoon tiivistetyt tietopaketit, videopätkät 
ja listausten muotoon kirjoitetut, ytimekkäät blogitekstit. (Nielsen 1997.) Markkinoinnin 
automaatio jonkin verkossa toimivan työkalun avulla helpottaa liiketoiminnan arkea, 
kun sisältöjä suunnitellaan ja niputetaan etukäteen ja ajastetaan päivitykset optimaali-
sesti tavoittaakseen mahdollisimman suuren yleisön. Liiallisella automaatiolla yritys voi 
kuitenkin epäonnistua, ja ainakin varsinainen yhteisöissä keskusteleminen sekä palaut-
teisiin ja kommentteihin vastaaminen tulisi aina hoitaa reaaliajassa sen henkilökohtai-
suuden vuoksi. 
 
Sisällöntuottaminen on jatkuvaa kokeilua, sillä vain virheiden kautta voi oppia, mikä 
vetoaa omaan kohderyhmään ja mikä ei. Mikäli jää liiaksi analysoimaan ja hiomaan 
kaikkea toimintaa, huomaakin äkkiä, että trendit ovat jo hiipuneet ennen kuin niille eh-




3.1.1 Kohderyhmän perusteellinen tunteminen 
Perusteellinen kohderyhmän tunteminen auttaa selvittäessä, millaiseen vuorovaikutuk-
seen asiakkaat osallistuvat aktiivisimmin (Marketo 2013, 4). Syvä asiakasymmärrys 
lähtee aidosta kiinnostuksesta asiakasta kohtaan. Mitkä asiat häntä inspiroivat ja moti-
voivat? Millaisia haasteita hän kohtaa arjessaan? Mikä hänet tekee onnelliseksi? Koh-
deryhmän identifioiminen ei tarkoita tänä päivänä enää pelkkien demografisten tekijöi-
den selvittämistä. Nyt asiaa tarkastellaan laajemmin ja syvällisemmästä näkökulmasta. 
Kohderyhmän tarkka määrittäminen auttaa yritystä esimerkiksi brändiäänen valinnas-
sa.  
Asiakkaiden odotuksia on lähes mahdotonta ylittää, jos heidän motiivejaan vain arvail-
laan, mutta todellista kerättyä dataa, eli numeroihin ja faktoihin perustuvaa tietoa, ei ole 
käytetty tukena (Kurio 2015, 10). Tätä samaa ajatusta tukevat myös Keronen ja Tanni 
(2013) mainiten, ettei markkinoinnin ole tarkoitus tavoittaa kaikkia potentiaalisia asiak-
kaita, vaan ainoastaan ennalta valittu kohderyhmä. Näin yleisölle saadaan muodostet-
tua kasvot, ja potentiaalisia asiakkaita on helpompi puhutella ja ymmärtää. Tämä taus-
tatutkimustyö on syytä tehdä perusteellisesti, esimerkiksi aloittamalla Googlen avulla ja 
etsien, millä avainsanoilla ja millä teemoilla omasta aihealueesta keskustellaan verkos-
sa. Ketkä ovat alan mielipidevaikuttajia, ketä ihmiset kuuntelevat eniten? (Keronen & 
Tanni 2013, luku 1.3.) 
Niin paljon kuin sosiaalinen media ja digitaalinen vallankumous ovatkin muuttaneet 
markkinoinnin kenttää, on muistettava, että ihmismieli toimii edelleen samalla tavalla, 
kuin aina ennenkin. Isokangas ja Vassinen toteavat (2011), että tekniikka kehittyy, ih-
miset eivät. Jos yritys tietää, millaisella sisällöllä saa yhteyden potentiaalisiin asiakkai-
siin, ja millainen sisältö herättää tunteita, ollaan jo tiellä menestykseen. Sisältömarkki-
nointi vaatii vankkaa ihmistuntemusta psykologisella tasolla sekä kykyä viestiä vaikut-
tavasti ja vakuuttavasti. 
Ennen yrityksillä ei ollut mahdollisuutta kerätä tietoa asiakkaidensa mieltymyksistä ja 
toiveista. Kuluttajista kerättiin tietoa harvakseltaan tehtyjen asiakastyytyväisyystutki-
musten ja markkinatutkimusten pohjalta, tai asiakaspalaute oli keskitetty pelkkään pu-
helinpalveluyksikköön, eikä tieto ollut koko organisaation käytössä. Nykyään eläes-
sämme digitaalisen vallankumouksen kulta-aikaa, asiakkaiden toiveita ja mielipiteitä voi 
kartoittaa vaikka kellon ympäri. Kuluttajien keskuudessa käydään jatkuvasti keskuste-
luita verkossa, jossa vertaillaan ihmisten kokemuksia käyttämistään tuotteista ja palve-
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luista. Harva asiakas nykypäivänä ottaa yhteyttä suoraan yrityksen asiakaspalveluun 
ollessaan tyytymätön yrityksen toimintaan - sen sijaan palaute viedään suoraan verk-
koon, sosiaaliseen mediaan ja keskustelupalstoille, jossa negatiiviset asiakaskokemuk-
set lähtevät leviämään kulovalkean tavoin. (Gillin 2009, 27 - 29; DeMers 2013.) 
 
 
Kuvio 3. Käyttäjäpersoonat miellekarttana. (Raunamaa 2014.) 
 
Kuviossa 3 on miellekartan muodossa avattu kuluttajan ostomotiiveja. Ostopäätökseen 
vaikuttavat monta tekijää, mutta pääkohtina esille nousevat elämäntilanne, kulutuskäyt-
täytyminen, arvomaailma, tarpeet, elämäntapa, ostettavan tuotteen tai palvelun käyttö-
logiikka ja jakamisen motiivit. (Raunamaa 2014.) 
Jos yritys haluaa kehittyä alansa edelläkävijäksi ja mielipidejohtajaksi, pelkkä kohde-
ryhmän perusteellinen tunteminen ei riitä. Asiakkaiden tiedostamattomiakin tarpeita on 
hyvä kaivaa esille aktiivisen kuuntelun ja keskustelun kautta. Kun sisällöntuotanto suh-
teutetaan tähän kontekstiin, siitä tulee henkilökohtaisempaa ja puhuttelevampaa. Kun 
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sisältö puhuttelee tavoiteltua kohderyhmää, voi käydä niin onnekkaasti, että asiakas 
puhuu yrityksestä eteenpäin omille verkostoilleen, mikä puolestaan lisää yrityksen nä-
kyvyyttä ja brändimielikuvaa ja on ansaittua mediaa parhaimmillaan. (Kankkunen & 
Österlund 2012, 68.)   
Jokainen ihminen kokee haasteita elämässään, pienempiä ja suurempia. Yhden haas-
teena voi olla vaikka päivittäinen kiire, jonka seurauksena säännöllinen ateriarytmi 
unohtuu ja verensokereiden vaihtelu aiheuttaa jatkuvaa väsymystä. Yritys, joka valmis-
taa terveellisiä, mukaan otettavia välipaloja, tarjoaa tähän ratkaisun. Enää puuttuu se 
viestintätyyli, jonka avulla asiakas saadaan juuri tästä yrityksestä kiinnostumaan, eikä 
jostain toisesta vaihtoehtoisesta ratkaisusta.  
 
Kun on määritelty jokin yhdistävä tekijä, ns. vihollinen, jota vastaan yrityksellä on rat-
kaisu, on heti löydetty jokin tekijä, jonka myötä asiakas kiinnostuu yrityksestä. Yrityksen 
on oltava asiakkaan puolella ja tunnistettava hänen korkein kipupisteensä. Kiinnostuk-
sen ja luottamuksen kasvattamiseksi asiakkaalle voi tarjota veloituksetta esimakua 
yrityksen asiantuntijuudesta. Hyviä keinoja oman asiantuntemuksen näyttämiseen voi-
sivat olla esimerkiksi seuraavat; 
 
 verkosta ladattava e-kirja (asiakas jättää sähköpostiosoitteensa sähköiseen 
lomakkeeseen latausvaiheessa) 
 ilmainen osallistuminen webinaariin (verkossa pidettävä seminaari, jossa 
yleensä jokin koulutuksellinen aihe käsiteltävänä, ja saattaa olla toinen asian-
tuntija vieraana puhumassa aiheesta) 
 verkosta ladattava podcast-tallenne 
 kattava, informatiivinen blogiteksti tai tutoriaali (yksityiskohtainen ohjeistus) 
 verkkokurssi jostakin aiheesta (esimerkiksi Campwire -verkkokoulutusalustalla 
toteutettuna) 
 
Sosiaalisessa mediassa kannattaa kulkea aina sisältö edellä ja unohtaa oletus siitä, 
että asiakas haluaisi tehdä kaupat heti kättelyssä. Ihmiset eivät osta autoakaan ilman 
koeajoa. Miksi asiakas ostaisi esimerkiksi henkilökohtaista valmennusta ilman käytän-
nön esimerkkejä valmentajan osaamisesta ja toimintatavoista?  
Tarinat ovat ihmisille luonnollinen tapa kommunikoida toisilleen. Ihmiset ovat sisäänra-
kennetusti luotuja kertomaan tarinoita. Kerromme tarinoita itsellemme ja toisillemme 
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siitä, miksi me teemme niin kuin teemme ja miksi me uskomme, mitä uskomme. (Boo-
her 2015.) Siksi tätä on hyvä hyödyntää myös sisältömarkkinoinnissa. Digitaalinen ym-
päristö tuo tarinankerronnalle loistavan jatkumon, jota voi käyttää eri kanavissa niin, 
että yritys saa luotua saumattoman ja unohtumattoman kokemuksen asiakkaalle. Pitkä-
jänteisesti tuotetun sisällön avulla rakennetaan kestävä ja luottamuksellinen suhde ja 
koukutetaan asiakas sisältöjen ja lopulta koko yrityksen luokse. 
Kankkunen ja Österlund (2012) toteavat, että ymmärtääkseen kuluttajien sosiaalista 
verkkokäyttäytymistä ja hyödyntääkseen sitä omassa markkinoinnissa on ensin ym-
märrettävä, mitkä asiat itseä motivoivat jakamaan omia kokemuksia ja mieltymyksiä 
muille. He esittävät teoksessaan väitteen, jonka mukaan ihmiset haluavat ilmaista itse-
ään muille ja muokata itsestään muille syntyviä mielikuvia tekemiensä valintojen ja toi-
minnan kautta. Lisäksi ihmiset haluavat tuntea voimakasta yhteenkuuluvuuden tunnetta 
toisten ihmisten kanssa. He haluavat olla osa jotakin suurempaa yhteisöä tai verkos-
toa. Siksi tulisikin selvittää sisältöjä suunnitellessa vastaus siihen, millä tavoin asiak-
kaat voivat vahvistaa identiteettiään yrityksen tuottaman sisällön avulla? Mikä olisi sel-
lainen tekijä, joka saa asiakkaan näyttämään hyvältä verkostojensa edessä? Löytämäl-
lä ratkaisun tähän yritys saa sisällön leviämään eteenpäin sen vastaanottajien toimes-
ta. (Kankkunen & Österlund 2012, 70 - 71.) 
Mikä sitten saa ihmiset jakamaan sisältöjä eteenpäin sosiaalisessa mediassa? 73 pro-
senttia on sitä mieltä, että sisällön jakaminen auttaa heitä prosessoimaan informaatiota 
paremmin. Sisällön eteenpäin jakaminen on keino määritellä itseään muille. 73 pro-
senttia jakaa sisältöä, sillä sen avulla he voivat verkostoitua muiden saman kiinnostuk-
senkohteen jakavien ihmisten kanssa. (Ramos 2013.) Kuviossa 4 on viisi keskeistä 





Kuvio 4. Motiivit sisällön eteenpäin jakamiseen sosiaalisessa mediassa. (Ramos 2013.) 
 
3.1.2 Sisällöntuottajan keskeinen toimenkuva 
 
Sisällöntuottaminen ei ole niin yksinkertaista, kuin voisi kuvitella. Verkossa julkaistu 
sisältö vie vain murto-osan siitä ajasta, mitä tähän jatkuvasti elävään prosessiin kuluu 

























Kuvio 5. Sosiaalisen median sisällöntuottajan 12 tehtävää. (Lee 2014b.) 
 
Kuvioon 5 on listattu 12 keskeistä tehtävää, jotka olisi hyvä toistaa lähes päivittäin (Lee 
2014b). Sisällöntuottajan arki on hektistä ja vaatii jatkuvaa suunnittelua, luovuutta sekä 
ketterää ajan hermolla pysymistä. Kuratointi tarkoittaa muiden luoman sisällön muok-
kaamista omiin tarpeisiin ja omalle kohderyhmälle sopivaksi, jotta sen voi jakaa taas 
eteenpäin. Tyypillisesti muiden luomaan sisältöön luodaan jotain omaa sisältöä tuomal-
la henkilökohtainen näkökulma tarkasteltavaan aiheeseen tai muuten jalostamalla ai-
hetta pidemmälle. Listan kohdat 7 ja 8 tarkoittavat käytännössä sosiaalisen median 
monitorointia, jossa päivittäin seurataan yritykseen liittyviä avaintunnisteita ja maininto-
ja ympäri verkkoa, ja mainintoihin reagoidaan asianmukaisesti tykkäämällä tai repos-




Sisällöntuotanto vaatii ennakkoluulottomuutta, innovatiivisuutta, tilannetajua ja jonkin 
verran ihmistuntemusta. Siihen tarvitaan myös visuaalista silmää ja kykyä ajatella ”laa-
tikon ulkopuolelta”. Nopea reagointikyky ja ketteryys ovat myös tärkeitä edellytyksiä 
onnistumiseen. Esimerkiksi ajankohtaiset, suositut ilmiöt ja polttavat puheenaiheet 
vaihtelevat hyvinkin nopealla aikataululla. Jos yritys ei osaa välittömästi tarttua eteen 
tuleviin mahdollisuuksiin vaikkapa nopeasti heitetyllä kommentilla, se menettää mah-
dollisuutensa päästä sosiaalisessa mediassa valokeilaan. (Kurvinen 2013b.) 
 
Sisällöntuotannon ei siis kannata olla kokonaan ennalta suunniteltua ja pitkäkestoisiksi 
prosesseiksi hiottua sisältöä. Sosiaalinen media elää hetkessä, ajan hermolla, ja pu-
heenaiheet muuttuvat. Kerosen ja Tannin (2013, luku 3.4) mukaan sisällöntuottajan 
tulee tietää jotakin ihmisten verkkokäyttäytymisestä, ja hyödyntää näistä saatuja näke-
myksiä sisällöntuotannon suunnittelussa ja toteutuksessa.  
 
 
Kuvio 6. Finnmatkojen Twitter-päivitys 17.11.2014. (@Finnmatkat, Twitter 2014.) 
 
Kuviossa 6 on esimerkki Finnmatkojen ketterästä tavasta reagoida kansaa puhutta-
neeseen aiheeseen ja tuoda Twitterin välityksellä esille oma kantansa ilmiöstä. Tämä 
on mahdollisuusviestintää parhaimmillaan, eli tilaisuuteen tarttumista ja sen hyödyntä-
mistä oman brändimielikuvan kehittämiseen. Finnmatkojen tviittaus keräsi 177 uudel-
leentviittausta ja 313 suosikkimerkintää. Hyvinvointialan yritykset voisivat hyödyntää 
mahdollisuusviestintää esimerkiksi silloin, kun Suomessa on jokin liikuntaan tai ravit-
semukseen liittyvä kohu. Uusia tutkimustuloksia hyvinvoinnin saralta julkaistaan jatku-
vasti ja tavallisella kansalaisella menee helposti pää pyörälle siitä, mihin tutkimustulok-




Elämme sen verran nopeatempoisessa ympäristössä, että ihmiset eivät ole enää niin 
brändiuskollisia tai kärsivällisiä, kuin ennen. Sosiaalisen median uutisvirrat selataan 
läpi useita kertoja päivässä, ja tuon pienen hetken aikana haastavaa saada kiinnitettyä 
lukijan huomio juuri tiettyyn päivitykseen. Jos yritys ei ole tarpeeksi ketterästi vastaa-
massa digitaalisuuden tuomiin haasteisiin, asiakkaat siirtyvät muualle. He siirtyvät sin-
ne, missä he saavat haluamaansa palvelua ja viihdykettä juuri sillä hetkellä, millä sitä 




Facebook on vuonna 2004 perustettu sosiaalisen median yhteisöpalvelu, joka on saa-
vuttanut kestosuosikin aseman kaikista sosiaalisen median palveluista. Facebookilla on 
1,35 miljardia kuukausittaista aktiivikäyttäjää, joista 51,8 prosenttia on naisia ja 48,2 
prosenttia miehiä (MTV ym. 2015, 7). Suomalaisista 56 prosenttia käyttää Facebookia 
(Fonecta 2014). Varsinaisen läpimurtonsa Facebook teki vuonna 2011 ylittäessään 800 
miljoonan käyttäjän rajapyykin (Kankkunen & Österlund 2012, 37) ja pitää edelleen 
paikkaansa Suomen ykkössijalla kaikista sosiaalisen median kanavista (Pönkä 2015). 
 
 




Kuviosta 7 käy ilmi vuoden 2015 tuore tilasto, jonka mukaan esimerkiksi 15 - 24-
vuotiaista ihmisistä 90 prosenttia käyttää Facebookia ja 25 - 34-vuotiaista 82 prosent-
tia. Myös suuret ikäluokat ovat siirtyneet käyttäjiksi enenevässä määrin, mutta toisaalta 
nuorten ihmisten aktiivisuus toiminnassa on laskusuunnassa esimerkiksi pikaviestipal-
veluiden kasvun vuoksi. (Pönkä 2015.) 
 
IRO Researchin teettämän tutkimuksen (03/2014) mukaan koko Suomen väestöstä 
jopa 25 prosenttia on reagoinut jonkin yrityksen tai tuotemerkin Facebook -sivuilla ol-
leeseen juttuun. Tarkemmin katsottuna 87 prosenttia yritysten Facebook -sivuja seu-
raavista ihmisistä on reagoinut päivityksiin jollain tavalla - esimerkiksi tykänneet, osal-
listuneet arvontaan, jakaneet linkkiä eteenpäin, puhuneet päivityksestä omille verkos-
toilleen, menneet yrityksen verkkosivuille tai muuta vastaavaa. (Fonecta 2014.)  
 
Facebook muuttaa jatkuvasti sen toimintaan liittyviä sääntöjä ja teknisiä ominaisuuksia. 
Lisäksi viime aikoina on puhuttu paljon siitä, kuinka Facebookin kiristetyt algoritmit vai-
kuttavat siihen, miten päivitykset näkyvät käyttäjien uutisvirrassa. Algoritmien lasku-
kaavojen perusteella määritetään se, mitkä päivitykset tulevat uutisvirtaan näkyviin ja 
mitkä eivät. Nykyään orgaaninen näkyvyys, eli luonnollinen näkyvyys ilman sisällön 
rahallista sponsorointia, on todella pieni. Toisaalta, mikäli sisältö on vuorovaikutuksel-
lista (saa paljon tykkäyksiä, kommenttiosiossa käydään keskustelua ja sisältöä on ken-
ties jaettu eteenpäin), se kääntyy algoritmeissa yrityksen eduksi. (Juslén 2013, 36.) 
Nykyään Facebookissa pelataan ”pay to play”-periaatteella, eli vain rahallisella panos-
tuksella saa näkyvyyttä. Orgaanisen näkyvyyden osuus on enää vain muutaman pro-
sentin luokkaa yrityssivujen tykkääjien uutisvirrassa (Kurio 2015, 14; Grapevine Media 
2015a). 
 
Heikon näkyvyyden vuoksi kaikkia resursseja sisältömarkkinoinnissa ei missään ni-
messä kannata keskittää Facebook -markkinointiin, etenkään, jos budjetti on pieni ja 
tavoitteena on saada mahdollisimman paljon orgaanista näkyvyyttä. Selkeästi mitatta-
vaa hyötyä tavoitellessa Facebook -markkinointiin on investoitava rahaa säännöllisesti. 
Esimerkiksi printtimainontaan verrattuna Facebook on silti halpa markkinointikanava, ja 
tavoittaa lähtökohtaisesti suuremman ja kohdennetumman yleisön. Jo pelkällä muuta-
man euron vuorokausibudjetilla pääsee kokeilemaan Facebook -mainontaa. Facebook 
tarjoaa tilaisuuden luoda todella tarkasti kohdennettuja mainoksia, eli ns. sponsoroituja 
tarinoita, ja tätä kohdennettavuutta kannattaakin hyödyntää välttyäkseen hukkaan hei-




Marraskuussa 2014 tehdyn sääntöuudistuksen myötä yritykset eivät enää saa toteuttaa 
Facebookissa kilpailuja, joihin osallistuminen edellyttää yrityksen sivuista tykkäämistä. 
Tämä uudistus on tehty sen vuoksi, että yritykset keskittyisivät enemmän kohdennet-
tuun sisällöntuottamiseen, sen sijaan, että tykkääjiä kalasteltaisiin pelkästään lukumää-
räisin perustein. Nyt niillä on mahdollisuus luoda oikeasti merkityksellisiä asiakassuh-
teita, ja ne myös tietävät jatkoa ajatellen, että sivuista tykkäävät käyttäjät ovat kiinnos-
tuneita näkemään yrityksen päivityksiä uutisvirrassaan. (Soikkeli 2014.) 
 
Yrityksen uskollisia asiakkaita kannattaa välillä tuoda valokeilaan ja nostaa heitä esille 
jakamalla yrityssivuilla asiakkaan luomaa sisältöä. Jos kyseessä on esimerkiksi jokin 
ravitsemusaiheinen yritys, kannattaa seurata aktiivisesti blogeja ja jakaa Facebook -
sivuilla eteenpäin reseptejä, joissa on käytetty yrityksen tuotteita. 
 
Ihmiset käyttävät Facebookia ennen kaikkea yksilöinä, eivätkä halua olla siellä mainos-
viestejä vastaanottavan asiakkaan asemassa. Tämä asia yrityksiltä helposti unohtuu. 
Mainonta ei saisi keskeyttää ihmisen normaalia Facebookin uutisvirran selaamista, 
vaan sen täytyy olla soljuvaa ja sulautua saumattomasti kontekstiin uutisvirrassa. (Va-
pa Media 2014.)  
 
Facebookin käyttäjillä on myös mahdollisuus helposti klikata sponsoroidun mainoksen 
osalta kohtaa, jossa hän ilmaisee, ettei halua enää vastaanottaa sellaisia viestejä uu-
tisvirrassaan. Näin käyttäjä saa muokattua uutisvirtaansa (newsfeed) vastaamaan omia 
mielenkiinnonkohteitaan.   
 
Mainontaa yrityksen omilla Facebook -sivuilla ei pidä unohtaa, vaikka sen pitääkin olla 
tarkkaan suunniteltu ja muotoiltu. Lähtökohtaisesti sivuston tykkääjät ovat jo ilmaisseet 
olevansa kiinnostuneita tykkäämänsä yrityksen tarjoamista tuotteista ja palveluista, 
joten he myös odottavat ajankohtaisia uutisia ja tarjouksia tykkäämältään yritykseltä. 
(Juslén 2013, 41.) 
 
Facebook -kampanjoissa on se hyvä puoli, että kampanjan tuloksia ja kannattavuutta 
voi seurata reaaliaikaisesti ja tehdä heti tarvittavia muutoksia kampanjaan, jos se ei 
näytä tuottavan haluttua tulosta. Esimerkiksi jos kampanjamainoksen klikkaussuhde 
(CTR) on kovin alhainen, on syytä katsoa, olisiko tarve muuttaa kohderyhmän puhutte-
lutapaa, kampanjassa käytettyä kuvaa tai toimintakehotusta. Facebookista löytyy oma 
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Insights -osio, jonka avulla kampanjaseuranta onnistuu reaaliaikaisesti. Insights -sivulta 
näkyvät esimerkiksi postausten tavoittavuus, katselukerrat, tykkäysten ja jakojen mää-
rät, katselijoiden demografiset tekijät ja se, miten katsojat ovat päätyneet yrityksen si-
vuille. (Facebook.) 
 
Facebook on osallistamisen suhteen toimiva kanava, sillä ihmisillä on todella matala 
kynnys kommentoida päivityksiä, tykätä niistä tai jakaa eteenpäin sisältöä (Isokangas & 
Vassinen 2011, luku 8.7.) Toimeen tartutaan Facebookissa hetken mielijohteesta. Hy-
vin menestyvän mainoskampanjan edellytyksenä on se, että se näkyy oikeille henkilöil-
le, eli puhuttelee juuri sitä kohderyhmää, jota kampanjalla tavoitellaan. Tämä onnistuu 
kätevästi Facebookin mainostyökalun avulla, mutta vaatii luonnollisesti ajallisia resurs-
seja, jotta mainoksen kohdentaminen on oikealla suunnalla. Mitä tarkemmin mainos on 
kohdennettu, sitä edullisemmaksi kokonaiskustannukset tulevat. (Juslén 2013, 149.) 
 
Facebookissa on myös mahdollista toteuttaa retargeting-mainontaa, eli luoda sponso-
roituja mainoksia kohdentaen niille henkilöille, jotka ovat aiemmin vierailleet yrityksen 
verkkosivuilla. Facebookin mainosten ohjelmointipaneelista löytyy eräänlainen seuran-
takoodi, jonka yritys voi asentaa helposti nettisivujensa HTML-koodin yhteyteen ja saa-
da tällä tavoin toiminnon käyttöönsä. Tämä voi tuoda helposti lisää asiakkaita ja mai-
nosten klikkausprosentti kasvaa, kun mainoksen nähneillä henkilöillä on jo entuudes-




Instagram on lokakuussa 2010 avattu, ensisijaisesti mobiilikäyttöön suunniteltu sosiaa-
linen kuvanjakopalvelu (Grapevine Media 2015a). Facebook on ostanut Instagramin 
vuonna 2012 (Janhonen 2014). Instagram on etenkin nuoremman väen keskuudessa 
todella suosittu palvelu ja se kasvattaa suosiotaan jatkuvasti. Sillä onkin yli 300 miljoo-
naa kuukausittaista aktiivikäyttäjää, joista 59 prosenttia on naisia ja kaikista käyttäjistä 
47,6 prosenttia sijoittuvat ikähaarukkaan 15 - 20 (MTV ym. 2015, 18). 
 
Palveluun kuvia ladattaessa voi lisätä mukaan kuvatekstin (caption), paikannustiedot 
sekä aihetunnisteita eli hashtageja. Muut käyttäjät voivat sitten halutessaan kommen-
toida ja tykätä kuvista, tai alkaa seurata käyttäjää, jolloin käyttäjän kuvapäivitykset tule-
vat jatkossa uutisvirtaan näkyviin. Instagramissa algoritmit eivät tule päivitysten väliin, 
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vaan kyse on pelkästään siitä, onko kuva lisätty oikeaan aikaan eli silloin, kun suuri osa 
käyttäjistä on paikalla tai selaamassa palvelua lähitunteina.  
 
Instagram luottaa visuaalisuuteen, minkä kautta yritys voi kertoa itsestään tunteisiin 
vetoavalla tasolla. Instagramia oikealla tavalla hyödyntäessä yritys voi aikaansaada 
kuviensa kautta suoran ostotarpeen potentiaaliselle asiakkaalle. Instagram on toimiva 
kanava myös siinä mielessä, että kuvien kautta on helpompaa jakaa informaatiota no-
peasti ja saada ihmisten huomio kiinnitettyä varmemmin, kuin tekstin avulla. (Kurio 
2013, 13, 22.)  
 
Instagramissa on voinut kesästä 2013 lähtien jakaa myös 15 sekunnin mittaisia video-
pätkiä kuvien ohella. Lisäksi päivitykset on mahdollista integroida kätevästi Facebookiin 
sekä Twitteriin, jolloin lisättyjä kuvia ei tarvitse erikseen jakaa muissa palveluissa. In-
stagram tarjoaa edellytykset tunnelmointiin, brändimielikuvan kasvattamiseen ja ta-
rinankerrontaan (Grapevine Media 2015a). 
 
Instagramissa voi raottaa verhoa yrityksen kulissien taakse ja luoda asiakkaisiin epävi-
rallisemman, rennomman yhteyden ja saada aikaan keskustelua. Vaikka Instagram on 
toki etenkin teini-ikäisten keskuudessa suosittu kanava, sieltä löytyy myös 80- ja 90-
luvulla syntyneistä, niin kutsutuista millenniaaleista, jopa yli 37 prosenttia. (Grapevine 
2014b.) 
 
Saadakseen Instagramista täyden hyödyn irti ja kasvattaakseen kuvien ja brändin ta-
voittavuutta, kannattaa käyttää relevantteja ja tarkoin mietittyjä aihetunnisteita (#) jokai-
sen kuvan yhteydessä. Verkossa on olemassa monia eri työkaluja, joiden avulla saa 
selville, mitkä aihetunnisteet ovat suosittuja ja aktiivisesti käytössä. (Empowered Pre-
sentations 2013.) Yrityksen kannattaa seurata päivittäin omiin tuotteisiin ja yritykseen 
liittyvää aihetunnistetta ja reagoida merkittyihin päivityksiin tykkäämällä, kommentoi-
malla tai postaamalla kiinnostavimmat päivitykset omille Instagram-sivuilleen (repost), 
mikäli saavat siihen luvan asiakkaaltaan. (Janhonen 2014.) 
 
Instagramissa on noin joka kolmas suomalaisyritys (Lähdevuori 2014), tosin on selvää, 
että monella yrityksellä sen päivittäminen ei ole aktiivista tai suunniteltua ja tavoitteellis-
ta. Kasvava trendi on ollut laittaa yrityksen henkilöstö vuorostaan ottamaan kuvia yri-
tyksen arjesta ja omasta työn touhusta, esimerkiksi niin, että yksi työntekijä vastaa vii-






3.4.1 Yrityksen oma blogi 
 
Yritysblogit sijaitsevat tavallisesti yrityksen omilla verkkosivuilla integroituna osaksi 
verkkosivua. Blogilla voi olla useampi kirjoittaja, ja he ovat useimmiten yrityksen omia 
työntekijöitä tai johtajia. (Gillin 2009, 277.) Yritysten omat blogit ovat alkaneet yleistyä 
todella paljon, eikä ihme, sillä se on yksi parhaita omistetun median muotoja.  
 
Laadukas sisällöntuotanto blogiin vaatii ajallista sitoutumista, ja myös visuaaliseen puo-
leen panostamista. Se ei siis sovi kaikille, ja on syytä pohtia tarkoin, riittääkö yrityksellä 
resursseja sitoutua blogin säännölliseen päivittämiseen. Menestyvä blogi päivittyy 
säännöllisesti ja tarjoaa relevanttia sekä ajankohtaista sisältöä lukijoilleen. Blogista 
kannattaa ottaa kaikki hyöty irti, sillä se on erinomainen mahdollisuus kontrolloida yri-
tyksestä käytävää keskustelua ja brändimielikuvaa. (Gillin 2009, 72.) 
 
Blogi tarjoaa hyvät puitteet yrityksen asiantuntijuuden korostamiseen. Postauksiin voi 
integroida kätevästi audiota eli äänitteitä (esimerkiksi podcast-tallenteita), videopätkiä, 
ja visuaalisia sisältöjä. Blogin ansiosta yritys saa lisättyä hakukonenäkyvyyttään, eli 
yritys on yksinkertaisesti paremmin löydettävissä, jos sillä on oma, aktiivisesti päivitetty 
blogi. Kuluttajat käyttävät hakukoneita etsiessään ratkaisuja havaitsemiinsa tarpeisiin, 
ja jos yritys ei ole löydettävissä kuluttajien käyttämillä hakusanoilla ja -termeillä, se ei 
luonnollisesti saa lisää asiakkaita.  
 
Hyvinvointi on alana sellainen, josta löytyy aiheita kirjoitettavaksi todella runsaalla kat-
tauksella. Siksi kannattaa hyödyntää mahdollisuus omaan yritysblogiin, ja kasvattaa 
sitä kautta omaa tunnettuutta ja auktoriteettia. Hyvinvointialalla riittää monia ikivihreitä 
aiheita (evergreen content), eli ajattomia aiheita, jotka tarjoavat lisäarvoa lukijoille vielä 
vuosienkin päästä tekstin julkaisemisesta. Vaikka hyvinvointialalla onkin nopeasti muut-
tuvia trendejä ja uusia tutkimustuloksia, jotka kumoavat edellisiä, sieltä löytyy lukuisia 
ikivihreitä aihepiirejä, joista kirjoittamalla yritys saa tuoduksi esille asiantuntemustaan. 
 
Olennaista on muistaa laittaa yleisimmät sosiaalisen median jakopainikkeet aina esille 
blogipäivitysten yhteyteen. Sosiaalisen median jakopainikkeet ovat oikein sijoiteltuina 
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hyvä kannuste sisällön eteenpäin jakamiseen. Jakopainikkeiden sijainnilla on merkitys-
tä, ja sen, mikä toimii parhaiten kannustimena oman yrityksen kohdalla, on vain testat-
tava itse käytännössä. Myös kirjoitusten aihealueeseen kuuluvat avainsanat on hyvä 
määritellä jokaisen postauksen yhteyteen, jotta lukijat voivat etsiä kaikki kyseisestä 
aiheesta löytyvät kirjoitukset saman tunnisteen alta. Uudet blogipäivitykset kannattaa 
myös aina jakaa linkitettyinä yrityksen käyttämiin sosiaalisen median kanaviin, jotta 
asiakkaat saavat nopeasti tietoonsa uuden blogipostauksen ilmestymisen. Myös vie-
raskynäkirjoitukset, eli vierailijoiden kirjoittamat postaukset, ovat hyvä valinta varsinkin 
asiantuntijayrityksissä.   
 
Yrityksen omassa blogissa kannattaa aina kirjoittaa mahdollisimman yksinkertaisella 
kielellä. Oman alan erikoissanastoa eli ns. jargonia kannattaa välttää, sillä se vaikeut-
taa tekstin ymmärtämistä ja tekee yrityksestä vaikeasti lähestyttävän (Flockler 2015, 
21). Otsikon merkitys blogiteksteissä on kasvanut todella suureksi. Paras ja kattavin-
kaan teksti ei saa lukijoita tai haluttuja reaktioita aikaan, jos sen otsikko ei houkuttele 
lukijaa luokseen. Toisaalta, jos otsikko ei vastaa sisältöä ja pettää lukijan odotukset, 
karkottaa se myös nopeasti lukijan pois sivuilta. Tekstien hakukoneoptimointi on myös 
tärkeää niiden löydettävyyden kannalta, mutta en keskity siihen tässä työssä, sillä se 
on sen verran laaja kokonaisuus. 
 
Mietittäessä, millaista sisältöä yrityksen blogiin tulisi kirjoittaa, kannattaa harkita, mikä 
alalla on sillä hetkellä ajankohtaista. Mistä aiheista ihmiset tällä hetkellä puhuvat? Onko 
alalla tapahtumassa jotain merkittäviä muutoksia? Nouseeko esille jokin kysymys, joka 
tulee toistuvasti ilmi asiakkaiden kanssa keskusteltaessa? Näistä lähtökohdista käsin 
yrityksen on helpompi tuottaa oikeasti arvokasta tekstiä blogiinsa ja tuoda esille omaa 
asiantuntemustaan. (Keronen & Tanni 2013, luku 2.2; Rindell 2013.) 
 
Blogiteksteissä hyvä sisältö on ainutlaatuista, sillä on selkeää uutuusarvoa lukijalle ja 
se on persoonallisesti ja vangitsevasti kirjoitettua tekstiä (Kortesuo & Kurvinen 2011, 
luku 4.1). On aiheita, joista kirjoitetaan ympäri verkkoa todella paljon, ja tällaisissa ta-
pauksissa on mietittävä, mistä uudesta näkökulmasta aihetta kannattaisi lähestyä, jotta 
lukijan mielenkiinnon saa herätettyä. 
 
Paul Gillin (2009) esittää muutamia pääkohtia, jotka kannattaa pitää mielessä yritys-
blogia kirjoittaessa; hän korostaa, miten tärkeää on kirjoittaa ensimmäisessä persoo-
nassa, sillä se tekee tekstin sävystä keskustelevamman ja muistuttaa, että ruudun ta-
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kana kirjoittaa oikea ihminen. Samoista syistä kannattaa myös kirjoittaa niin kuin pu-
huu, mikä tuo teksteihin elävyyttä. Gillin suosittelee äänittämään puhetta erillisellä lait-
teella ja sen jälkeen litteroimaan puheen tekstimuotoon. Tämä saa tekstin vaikutta-
maan enemmän keskustelevalta. (Gillin 2009, 208 - 209.) 
 
 
Kuvio 8. Sitoutuminen koostuu vaikuttavista ja vakuuttavista sisällöistä. (Keronen & Tanni 
2013, luku 2.3.) 
 
Kuviossa 8 on esitetty asiakkaiden sitouttamisen kaava. Vaikuttavalla sisällöllä tarkoite-
taan sitä, että yritys onnistuu tuottamaan kiinnostavia tai yllättäviä yksityiskohtia, jotka 
saavat asiakkaat tutustumaan siihen tarkemmin. Vakuuttava sisältö puolestaan on 
asianmukaisesti perusteltua ja säännöllisellä aikavälillä tuotettua sisältöä, joka vakuut-
taa asiantuntijuudesta ja osaamisesta. Näiden myötä asiakas sitoutuu, eli esimerkiksi 
liittyy sähköpostilistalle, tilaa ilmoituksen uusista päivityksistä tai ottaa yhteyttä, kun 
tarve yrityksen palveluille tulee. (Keronen & Tanni 2013, luku 2.3.)  
 
Esimerkkinä kaavan epäonnistumisesta voisi olla se, että asiakas huomaa Facebookin 
uutisvirrassa päivityksen, joka tekee vaikutuksen mielenkiintoa herättävällä otsikolla. 
Hän klikkaa kiinnostuneena päivityksen linkkiä, mutta sisältö ei vastaakaan odotuksia, 
eli ei vakuuta lukijaa. Vaikuttavuus on saatu aikaan mielenkiintoisella otsikolla, mutta 
asiakas ei vakuutu, koska sisältö ei vastaa otsikon herättämiä odotuksia. Tällaisessa 
Vaikutus Vakuutus Sitoutuminen 
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tapauksessa sitoutumista ei tapahdu, ja tilanteen toistuessa useamman kerran, lukija ei 
enää jatkossa vaivaudu edes klikkaamaan linkkiä. 
 
BuzzSumo on kätevä työkalu oman alan ajankohtaisten puheenaiheiden sekä niistä 
kirjoitettujen blogitekstien ja artikkeleiden seuraamiseen. BuzzSumossa voi etsiä 
avainsanojen avulla haluttuja aihealueita, ja selvittää nopeasti esimerkiksi mitä valitusta 
aiheesta on kirjoitettu, ketkä sitä ovat jakaneet eteenpäin, kenen kirjoittama teksti on 
ollut suosituin ja jaetuin. BuzzSumossa näkee myös selkeästi, mihin sosiaalisen medi-
an kanavaan aiheesta kirjoitettuja artikkeleita on jaettu eniten, ja tekemällä huolellisen 
taustatyön, tämän työkalun avulla voi saada reilusti uusia ideoita blogipostauksiin ja 
muuhun sisällöntuotantoon. (BuzzSumo.) 
 
 
Kuvio 9. BuzzSumo -palvelun hakutulokset avainsanalla "improving wellness". 
 
Kuviosta 9 näkee, miten BuzzSumo toimii käytännössä. Tarkennetun haun avulla voi 
etsiä erikseen aiheesta julkaistuja infograafeja, videoita, artikkeleita, vieraskynäkirjoi-
tuksia, arvontoja ja haastatteluja. Hakutuloksista näkee, miten paljon aiheesta tehty 







3.4.2 Blogiyhteistyön hyödyntäminen sisältömarkkinoinnissa 
 
Erilaisten blogien yhteistyökampanjoiden avulla yritykset voivat saada selkeästi lisättyä 
näkyvyyttään eri alustoilla (Kurio 2014, 12). Suosituimmilla bloggaajilla on selkeä koh-
deyleisönsä, ja Suomessakin blogit alkavat jo olla ammattimedian tasolla, mikä on syy-
tä pitää mielessä yhteistyötä suunnitellessa. Yhteistyö voi toteutua esimerkiksi siten, 
että yritys antaa suositulle bloggaajalle ilmaiseksi testiin tarjoamiaan tuotteita tai palve-
luita ja bloggaaja saa kirjoittaa kokemuksistaan rehellisesti, lisäten blogipostaukseen 
mahdollisesti kuvia, videota tai muita käytännön vinkkejä tuotteen tai palvelun käyttöön.  
 
Toinen yleinen yhteistyömalli on sellainen, että yritys haastaa tietyt bloggaajat vaikkapa 
kehittelemään tuotteensa ympärille reseptin, jotka kootaan yhtenäiselle kampanjasivul-
le, ja lukijat saavat äänestää osallistuneiden bloggaajien keskuudesta suosikkiresepti-
ään. Tässä yhdistyy siis lukijakilpailu, sekä yhteistyön kohteena olevan yrityksen tun-
nettuuden ja tavoittavuuden kasvu. Lukijat saavat myös osallistuneiden bloggaajien 
avulla uusia vinkkejä tuotteen käyttöön. (Kopla & Aller 2014, 36.) 
 
Bloggaajat ovat selkeitä mielipidevaikuttajia, ja esimerkiksi heidän kirjoittamansa tuo-
tearvostelut koetaan monesti luotettavammiksi, kuin yleisiltä tuotearviosivustoilta löyty-
vät, nimettömät arvostelut. Tämä johtuu siitä, että lukija on muodostanut tietynlaisen 
suhteen bloggaajaan lukukokemustensa kautta, ja ajan myötä bloggaaja saa vahvan 
auktoriteetin lukijan silmissä. Bloggaajilla on jokaisella selkeä kohderyhmä eli lukijakun-
ta, ja lukijakunnan kasvaessa tunnetut brändit seuraavat perässä. Monet suosituimmat 
bloggaajat tienaavat elantonsa esimerkiksi erilaisten brändien kanssa toteutetuilla yh-
teistyökuvioilla. Kaupallisissa yhteistöissä bloggaaja kirjoittaa kokemuksiaan käyttä-
mästään tuotteesta tai palvelusta rahaa tai tuotteita ja palveluita vastaan. On kuitenkin 
laitettava selkeästi esille postausten alkuun tai loppuun, mikäli kyseessä on kaupallinen 
yhteistyö, sillä piilomainonta blogeissa on lainvastaista ja myös ärsyttää lukijoita. (Jaan-
to 2014.) 
 
Etsiessään sopivia bloggaajia yhteistyöhön, on tärkeää tehdä huolellista taustatyötä ja 
etsiä mukaan juuri sellaiset bloggaajat, jotka kirjoittavat samasta aihealueesta, missä 
yritys vaikuttaa. Esimerkiksi kuntoiluvälineitä myyvän yrityksen ei kannata lähteä ehdot-
tamaan yhteistyötä neulontablogia pitävälle kirjoittajalle. Vaikuttavassa asemassa ole-
vat bloggaajat myös odottavat, että heidän aiempiin kirjoituksiinsa ja arvomaailmaansa 
tutustutaan ennen yhteistyöehdotuksia. He haluavat kirjoittaa itsensä näköistä tekstiä, 
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joten yrityksen tulee miettiä tarkkaan, istuuko valitun henkilön tyyli sen edustamaan 
aiheeseen. (IAB Finland 2014.) 
 
Blogiyhteistyön avulla lukijoiden mielikuva brändistä voi kehittyä positiivisempaan suun-
taan ja vaikuttaa selkeästi ostopäätökseen, tai ainakin kasvattaa kiinnostusta brändiä 
kohtaan. Saadakseen mahdollisimman paljon hyötyä yhteistyökuvioista, kannattaa vali-
ta yhteistyöbloggaajiksi sellaiset, joilla on valmiina suuri tilaajajoukko ja joiden lukijat 
ovat aktiivisia kommenteissaan ja muussa osallistumisessaan. (IAB Finland 2014.) 
Valtaosa suosituimmista blogeista on aktiivisesti mukana sosiaalisessa mediassa, esi-
merkiksi Facebookissa, Twitterissä, Instagramissa ja Pinterestissä, ja myös näiden 
kanavien kautta lukijat saavat tietoonsa uudet ilmestyneet postaukset ilman erillistä 
tekstien tilaamista.   
 
Viime aikoina suosituimmat bloggaajat ovat ottaneet myös tarinankerronnan mukaan 
yhteistyöpostauksiin. Yhteistyökuviossa mukana oleva sponsoroitu tuote otetaan kirjoi-
tuksessa esille jonkin bloggaajan omaan elämään liittyvän tarinan mukana. Näin myös-
kään lukijalle ei jää sellainen mielikuva, että hän on vain mainonnan uhrina luettuaan 
kirjoituksen. Blogeja käytetään kuitenkin monesti ostopäätösten tukena, ja niistä etsi-
tään käyttäjäkokemuksia tuotteista ja palveluista (Kopla & Aller 2014, 30). 
 
 





Yrityksen tulisi luottaa tarjoamiinsa tuotteisiin tai palveluihin niin vahvasti, että se uskal-
taa antaa tarkoin valituille bloggaajille mahdollisuuden testata tuotetta tai palvelua il-
maiseksi. Yhteistyöhön valittua bloggaajaa ei myöskään kannata painostaa kirjoitta-
maan kokeilemastaan tuotteesta, sillä hän todennäköisesti kirjoittaa siitä joka tapauk-
sessa, mikäli se on kirjoittamisen arvoinen. Kuvioon 10 on koottu 10 askelta onnistu-
neen blogiyhteistyön toteutukseen.  
 
Bloggaajille kannattaa antaa vapaus kirjoittaa rehellisesti mielipiteensä testaamastaan 
tuotteesta ja tarjota heille mahdollisuus myös tuoda tuotteesta uusia puolia esille käyt-
tämällä omaa luovuuttaan. Isokangas ja Vassinen (2011, luku 10.4) toteavat, että tuot-
teet, jotka herättävät kuluttajissa vahvoja mielipiteitä laidasta laitaan, ovat yleensä tule-
vaisuuden hittejä. 
4 Hyvinvointialan nykytila Suomessa 
 
4.1 Esimerkkejä suomalaisten hyvinvointiyritysten sisältömarkkinoinnista 
Alustan opinnäytetyöni lopputuotoksen eli oppaan, tekemällä suppeahkon lähtökohta-




Foodin on verkkokauppa, joka myy oman merkkinsä alla prosessoimattomia luomuelin-
tarvikkeita ja superfoodeja. Yritykselle ominaista ovat yksinkertaiset, pelkistetyt tuote-
pakkaukset ja tyylikkäät, visuaalisesti asetellut kuvat sekä reseptit sosiaalisessa medi-
assa. Foodin jakaa keskimäärin viikoittain jonkin reseptin tai kuvia kulissien takaa. Fa-
cebookissa se on kerännyt 5 179 tykkääjää sivuilleen. Heidän Facebook-sivunsa päivit-
tyvät kuitenkin melko epäsäännöllisesti ja kaikkiin seinälle kirjoitettuihin asiakaskom-
mentteihin ei ole reagoitu. Sisältö on joka tapauksessa monipuolista ja visuaalista, 
vaikka vuorovaikutteista keskustelua ei heidän Facebook-sivuillaan juuri ole. Foodinin 
kannattaisi siis lisätä tarkemmat toimintakehotukset jokaisen päivityksen yhteyteen ja 




Yrityksen toiminta on kaikin puolin läpinäkyvää ja sen arvomaailma välittyy hyvin asiak-
kaille, sillä Foodinin toiminta keskittyy tukemaan paikallisia pientuottajia, kestävää kehi-
tystä, ympäristöystävällistä toimintaa ja aidosti ensiluokkaisia tuotteita. Instagramissa 
kuvia jaetaan runsaasti muun muassa tuottajien luota ulkomailta. Yritys vahvistaa toi-
minnallaan asemaansa kestävän kehityksen puolestapuhujana, ja näyttää asiakkailleen 
kuvilla ja videopätkillä konkreettisesti seisovansa sanojensa ja arvojensa takana. 
 
Foodinin Instagram-sivuilla on 1 700 seuraajaa ja sivut ovat erittäin visuaaliset, mikä on 
hyvä puoli elintarvikkeita myyvälle yritykselle. Seuraajat saavat uutisvirtaansa etenkin 
reseptejä, inspiraatiota ja tuotteiden käyttövinkkejä. Säännöllisesti lukijoiden kehittämiä 
reseptejä ja tarjoiluehdotuksia myös nostetaan esille. Foodinin tekemistä päivityksistä 
sosiaalisessa mediassa nousee hyvin esille se, että he aidosti välittävät siitä, mistä 
heidän tuotteensa ovat peräisin. Tuotteiden laadun varmistaminen on heillä kaiken toi-
minnan keskiössä, ja visuaaliseen markkinointiin panostetaan paljon.  
 
Yritysblogiaan Foodin päivittää keskimäärin kerran viikossa ja se tarjoaa lähinnä resep-
tejä. Satunnaisesti blogissa kirjoitetaan muistakin aiheista, esimerkiksi mehupaastosta. 
Suurin osa blogin kirjoituksista on vieraskynäpostauksia, esimerkiksi Foodinin sponso-
roimien urheilijoiden kirjoittamia. Foodinilla olisi laajan tuotevalikoimansa ja osaami-
sensa puolesta hyvät puitteet tarjota enemmän käytännöllisiä blogitekstejä ja tehdä 
vaikkapa infograafeja myytävien tuotteiden terveysvaikutuksista ja käytöstä. Lisäksi, 
koska Foodin jakaa Instagramin kautta ajoittain videopätkiä vierailuiltaan tuottajien luo-
na, se voisi hyvin perustaa oman YouTube-kanavan, jossa näytettäisiin yksityiskohtai-
sesti reseptien valmistusta, tuotteiden käyttövinkkejä tai muuta vastaavaa. Tärkeintä 
olisi kuitenkin panostaa enemmän aktiivisuuteen ja vuorovaikutukseen sosiaalisessa 
mediassa, sekä kasvattaa yritysmielikuvaa esimerkiksi blogiyhteistyöllä. Heidän sisäl-




Lifted on kolmen miehen perustama hyvinvointivalmennukseen erikoistunut yritys, joka 
on perustettu vuonna 2013. Lifted erikoistuu kokonaisvaltaisen hyvinvoinnin kehittämi-
seen ja tarjoaa valmennusta yksilöille sekä yrityksille. Sosiaalisessa mediassa se vai-
kuttaa YouTubessa, Facebookissa ja Instagramissa. Liftedin verkkosivuilla on myös 
kaiken kattava blogi, joka päivittyy keskimäärin kaksi kertaa viikossa ja hyödyllistä in-
formaatiota tarjoavia postauksia blogista löytyy laidasta laitaan aina raakaruuasta ja 
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kotitreenistä stressinhallintaan ja energisoiviin resepteihin. Ajoittain blogista löytyy 
myös muiden asiantuntijoiden kirjoittamia tekstejä.  
 
Liftedin ns. tunnuslauseena on "Get inspired, get lifted", mikä kuvaa mielestäni todella 
hyvin yrityksen toimintatyyliä ja sen välittämää brändimielikuvaa. Hyvänä puolena on 
myös se, että heillä on tämä tunnuslause (slogan) esillä sosiaalisen median sivuillaan 
ja sähköpostimarkkinoinnin yhteydessä. Sillä on jokaisessa verkon kanavassa johdon-
mukainen, visuaalinen ilme ja verkkosivut tukevat hyvin yrityksen persoonallisuutta 
positiivisuudellaan ja innostavalla ilmeellään. 
 
Lifted on tehnyt jossain määrin yhteistyötä suosittujen bloggaajien kanssa, lähinnä 
verkkokurssiensa osalta. Lifted järjesti hiljattain muun muassa ilmaisen, 8-osaisen 
verkkokurssin nimeltä "Täydellinen aamu", joka toteutettiin verkkokoulutustyökalu 
Campwirella, ja jonka 8 video-osaa ovat tulleet myöhemmin myös kaikkien muidenkin 
nähtäville YouTubeen. Verkkokurssille ilmoittauduttiin sähköpostilla, jonka myötä käyt-
täjä sai itselleen käyttäjätunnukset Campwiren koulutusalustalle ja sai kurssin aikana 
päivittäin uuden koulutusmoduulin käyttöönsä sisältäen kullekin päivälle uuden video-
materiaalin. 
 
Facebookissa Lifted on saanut sivuilleen 2 604 tykkääjää ja Instagramissa 6 211 seu-
raajaa. Yrityksen sosiaalisen median läsnäolosta välittyy seuraajille positiivinen energia 
ja välitön, aito tunnelma, joka inspiroi seuraajia tekemään parempia valintoja hyvinvoin-
tinsa eteen. Heidän käytännöllisten vinkkiensä avulla seuraajille muodostuu mielikuva 





Kuvio 11. Liftedin Instagram-sivut (Ruutukaappaus @liftedfi Instagram 2015).  
 
Kuviossa 11 on yleiskatsaus Liftedin Instagram-päivityksiin. Sisältö on selkeän moni-
puolista ja jokseenkin visuaalista. Instagramissa he tarjoavat seuraajilleen videopätkiä 
valmentajien omista treeneistä eri olosuhteissa, nopeita ja virkistäviä smoothie-
reseptejä ja inspiraatiota arjessa jaksamiseen. He myös huomioivat asiakkaansa vas-
taamalla kaikkiin kommentteihin, kommentoimalla esimerkiksi Instagramissa muiden 
lisäämiä kuvia, joihin heidät on merkitty avaintunnisteella ja kysymällä blogitekstiensä 
ja Facebook-päivitystensä yhteydessä kysymyksiä lukijoilta edistääkseen keskustelua. 
Liftedin sisältömarkkinoinnissa mielestäni parhaiten toimivia muotoja ovat videot ja 
verkkokurssit, joista molemmista välittyy aidosti asiantunteva mielikuva ja heistä huo-
kuva intohimo siihen, mitä he tekevät. 
 
4.1.3 Liikuntakeskus Fressi 
 
Liikuntakeskus Fressillä on Instagramissa 1 099 seuraajaa, ja se erottuu monista muis-
ta kuntosaleista edukseen monipuolisilla ja pirteillä Instagram-päivityksillä, joissa esitel-
lään muun muassa henkilökuntaa, inspiroivia lausahduksia ja nopeita ravinto- ja treeni-
vinkkejä. Päivityksistä huomaa, että sisältöjä ei suunnitella kovin paljon etukäteen, 
vaan niitä tehdään läsnä hetkessä. Vaikka tällaiset sisällöt ovat ajoittain todella toimi-
via, saattaa niistä pidemmällä aikavälillä muodostua hyödyttömiä, jos niistä käy ilmi, 




Fressi on monista muista kuntosaleista poiketen mukana myös Twitterissä ja heillä on 
siellä 414 seuraajaa. Twitterissä he nostavat paljon esille asiakkaidensa tviittauksia 
sekä blogeja, joissa on kirjoitettu kokemuksia treenaamisesta Fressillä. Facebookissa 
Fressillä ei ole aktiivisessa käytössä olevaa yleistä sivua, vaan eri toimipisteillä on oma 
Facebook-sivunsa. Esimerkiksi Kampin Simonkadun toimipisteen Facebook-sivuilla on 
2 137 tykkääjää ja sivut ovat ajoittain vuorovaikutteiset, mikä näkyy esimerkiksi siten, 
että kaikkiin seinäkirjoituksiin ja kommentteihin on vastattu ja päivitysten alla näkyy 
välillä kirjoittajan nimi, mikä tuo sisältöihin henkilökohtaisuutta. Sen sijaan päivityksiä ei 
tule niin usein, mitä kuntosalilta toivoisi. 
 
Fressin omilla verkkosivuilla on blogi, joka tarjoaa lukijalle hyvän ensivaikutelman sisäl-
lön vaihtelevuudella ja käytännön vinkeillä, mutta toisaalta lukija pettyy nopeasti huo-
matessaan sisältöjen päivittyvän todella harvakseltaan. Esimerkiksi viimeisin blogipäivi-
tys on tammikuulta ja sitä edellinen päivitys lokakuulta 2014. Näyttää, että blogi on 
ikään kuin unohdettu ja harva lukija jaksaa merkitä sellaista blogia kirjanmerkkeihin tai 
tilata sisältöä erikseen, jos uutta sisältöä ei ole saatavilla vähintään kerran kuukaudes-
sa.  
 
Fressin sosiaalisen median päivitykset eri kanavissa voisivat olla kaikin puolin säännöl-
lisempiä. Kuntosaleille tyypillisen ryhmäliikuntatuntien tuntimuutoksista ilmoittamisen 
oheen olisi hyvä tuottaa oikeasti lisäarvoa seuraajille, sillä Fressin lukuisten eri toimi-
pisteiden henkilökunnalta ja salin personal trainereilta löytyisi varmasti hyödyllisiä vink-
kejä lukijoille. Säännöllisesti päivittyvä blogi ja sosiaalisen median aktiivisuus voisivat 
tuoda lisää kiinnostuneita asiakkaita Fressille, jos se saisi kasvatettua mielikuvaansa 
innostavana ja yhteishenkeä nostattavana liikuntakeskuksena. 
 
Instagram on mielestäni yleisesti ottaen erinomainen kanava kuntosaliyritykselle, sillä 
siellä seurataan todella paljon fitness-aiheisia tilejä, niistä käytettyjä avaintunnisteita 
jne. Instagramin puolella kuntosaliyritysten on helppoa ottaa kuvia salin tunnelmasta ja 
ilmapiiristä heidän seuraajilleen ja kasvattaa mielikuvaa siitä, että juuri tähän paikkaan 
kannattaa tulla treenaamaan. Valitettavan harva kuntosaliyritys kuitenkaan panostaa 





4.1.4 Tikis Official 
 
Tikis Official on media ja yhteisö, joka tarjoaa suomalaisille motivaatiota ja vinkkejä 
hyvinvoinnin kehittämiseen ja tavoitteiden saavuttamiseen. Se tarjoaa verkossa suo-
malaisille eväitä kokonaisvaltaiseen hyvinvointiin tuottamalla säännöllisesti informatiivi-
sia ja käytännönläheisiä artikkeleita liikunnasta, ravinnosta ja mielenhallinnasta, kehit-
tämällä monia koko kansaa puhuttelevia treenihaasteita ja pitäen kaikki sosiaalisen 
median kanavansa erittäin aktiivisina. Sillä on äärimmäisen laaja verkkoläsnäolo ja 
pääosin heidän kohderyhmäänsä kuuluvat 15 - 35-vuotiaat treenaamisesta kiinnostu-
neet miehet ja naiset. 
 
Tikis Official on onnistunut muodostamaan suuren yhteisön kaikista liikunnallisista ih-
misistä. Heidän päivityksensä Facebookissa ja Instagramissa ovat usein täynnä toisten 
ihmisten "tägäyksiä", eli ihminen, joka näkee heidän päivityksensä, merkitsee postauk-
sen kommenttikenttään niiden kavereiden käyttäjänimet @-merkein, keiden haluaa 
näkevän ja reagoivan kyseiseen postaukseen. Tätä kautta postaukset saavat lisää nä-
kyvyyttä, ilmaiseksi, ja vuorovaikutus sekä yhteisöllisyys kasvavat. Heillä on tapana 
myös lisätä kuvapäivityksiin toimintakehotuksena esimerkiksi ”Tägää kaverisi, joka…”, 
mikä näyttää toimivan heillä hyvin. 
 
Heillä on Facebookissa huikeat 44 000 tykkääjää ja heidän Facebook -sivuja tarkastel-
lessa voi huomata, että jokainen postaus kerää todella monia kommentteja, tykkäyksiä, 
jakoja ja ”tägäyksiä” ilman, että niitä on sponsoroitu rahallisesti tavoittamaan enemmän 
yleisöä. Esimerkiksi lisättyään Facebookiin kuvan muodossa olevan inspiroivan lau-
sahduksen, kuva keräsi pelkästään yhdessä tunnissa 205 tykkäystä ja 14 jakoa.  
 
Instagramissa Tikis Official on kerryttänyt 17 200 seuraajaa ja he jakavat siellä osittain 
samaa sisältöä, mitä Facebookissa, eli paljon humoristisia meemejä, videopätkiä, tree-
ni- ja ravintovinkkejä ja erilaisia haasteita. Tikis Official on tunnettu esimerkiksi taannoi-
sesta punnerrushaasteestaan. Punnerrushaasteesta luotiin oma tapahtumasivu Face-
bookiin, ja sille perustettiin oma avaintunnisteensa, jonka alle ihmiset saivat lisätä päivi-
tyksiään aina, kun olivat suorittaneet haasteeseen kuuluvan päiväkohtaisen tehtävän. 
Tämän opinnäytetyön kirjoitushetkellä heillä on käynnissä vatsalihashaaste, jossa on 
mukana haasteen Facebook-sivujen mukaan 92 000 osallistujaa ja se on tällä erää 
heidän suosituin haasteensa (punnerrushaasteella oli yli 40 000 osallistujaa). Joka päi-
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vä haasteen keston aikana Tikis Official julkaisee päivän treenin, jonka alle osallistujat 
kuittaavat, kun treeni on suoritettu.  
 
Tikis on myös aktiivinen YouTubessa, Snapchatissa ja verkkosivujensa blogin puolella. 
Blogiin päivittyy tekstejä treenin, ravinnon ja motivaation aihetunnisteiden alla. Blogeis-
sa he käyttävät paljon kuratoitua sisältöä ulkomaisilta sivuilta, mutta lisäävät myös pal-
jon omaa sisältöä mukaan. Vaikka blogin puolella Tikis Official viestii asiantuntevasti, 
tekstin sävy on kuitenkin nuoreen kohderyhmään vetoavaa ja helposti omaksuttavaa. 
He siis välttävät ns. alan jargonia parhaansa mukaan, mikä kannustaa ihmisiä luke-
maan tekstejä enemmänkin ja osallistumaan myös kommenteillaan. 
 
Tikis on onnistunut vuorovaikutteisessa sisältömarkkinoinnissaan puhumalla täsmäl-
leen samaa kieltä, mitä sen kohdeyleisö puhuu, ja pitämällä johdonmukaisesti yllä nuo-
rekkaan rennon brändiäänen kaikissa kanavissa. Se on onnistunut löytämään kohde-
ryhmänsä kipupisteet arjen elämässä ja löytänyt sieltä tavan keksiä huumoria haasta-
vista tilanteista selviytymiseen. Lisäksi suuria joukkoja kansaa mukaan saavat haasteet 
ovat toimiva keino, mistä voi ottaa oppia moni muukin treenaamiseen keskittyvä yritys.  
 
4.1.5 Optimal Performance Oy 
 
Optimal Performance Oy on monipuolista hyvinvointivalmennusta myyvä yritys, joka 
tarjoaa niin yksilövalmennusta, kuin myös esimerkiksi yritys- ja urheiluseuravalmennus-
ta. He erottuvat edukseen sisältömarkkinointinsa poikkeuksellisen laajalla kirjolla. Vaih-
televasti tarjolla on ilmaisia verkkovalmennuksia, e-kirjoja, reseptejä, webinaareja ja 
yksityiskohtaisia blogipäivityksiä, joissa annetaan esimerkiksi käytännön vinkkejä liik-
kuvuuden parantamiseen ja liikemallien hiomiseen. He tarjoavat sisältöä ja näyttävät 
omaa asiantuntemusta muille ilmaiseksi, ja se näkyy asiakkaiden jatkuvana sitoutunei-
suutena ja vuorovaikutuksen kasvamisena. Toisin, kuin monet muut hyvinvointialan 
yritykset, he tietävät, että uniikkien vinkkien eteenpäin jakaminen ei vie heidän arvoaan 
pois, vaan tuo sitä pitkällä aikavälillä lisää. 
 
Facebook-sivuillaan Optimal Performancella on 11 000 tykkääjää ja sivut ovat siinä 
määrin vuorovaikutteiset ja aktiiviset, että niiden orgaaninen näkyvyys on poikkeuksel-
lisen suuri - sen ei tarvitse sponsoroida sisältöä kovin usein saadakseen ihmisissä re-
aktioita aikaan. Päivitykset saavat yleisesti ottaen paljon jakoja, kommentteja ja tykkä-
yksiä. Kaikkiin seinäkirjoituksiin, palautteisiin ja kommentteihin on vastattu aidolla ja 
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rehellisellä otteella. Myös Optimal Performancella on oma, uniikki brändiäänensä, josta 
käy ilmi yrityksen edustajien huumorintajuinen ja välitön persoonallisuus.  
 
Instagram-sivuilla Optimal Performancella on 1 470 seuraajaa, ja koska yritys on hiljat-
tain avannut Helsinkiin erillisen kuntosalin nimeltä Optimal Performance Center, se on 
jakanut paljon kuvia ja videoita kuntosalilta ja ajankohtaisista aiheista. Optimal Perfor-
mancen kulmakivenä toimivat säännöllisesti jaettavat treenivinkit ja reseptit, sekä alan 
ajankohtaiset artikkelit, joita jaetaan esimerkiksi heidän Facebook-sivuillaan.  
 
Yritys on hyvä esimerkki siitä, mitä vahvan persoonallisella ja ihmisläheisellä lähesty-
mistavalla sekä aktiivisuudella voi saada aikaan. Kaikki sosiaalisen median kanavat, 
missä Optimal Performance on läsnä, päivittyvät säännöllisesti ja rohkaisevat seuraajia 
osallistumaan keskusteluun ja antamaan esimerkiksi toiveita siitä, mitä vinkkejä haluai-
sivat vastaanottaa jatkossa. 
 
4.2 Sisältömarkkinointi hyvinvointialalla 
Elämme aikaa, jossa puettava teknologia (wearable tehnology) sekä terveyteen ja hy-
vinvointiin liittyvät mobiilisovellukset ovat valtaamassa markkinoita hyvin nopealla tah-
dilla. Muun muassa älyrannekkeet, jotka mittaavat liikuntasuorituksen tehoa, unen laa-
tua ja kunnon edistymistä, ovat tänä päivänä erittäin kovassa suosiossa. Hyvinvointiyri-
tyksillä on mahdollisuus kehittää ja suunnitella myös oma mobiilisovellus ja olla muka-
na viemässä kasvavaa trendiä eteenpäin, sillä kysyntää niille riittää. (dynamo&son 
2015.) Vaikka hyvinvointiala onkin äärimmäisen laaja käsite, on varmasti yksi yhdistävä 
tekijä, joka löytyy jokaisen hyvinvointiyrityksen kohderyhmästä - tarve saada jatkuvaa 





Kuvio 12. Yrityksen sisällöntuotannon lähtökohdat. (AC-Sanafor 2015.) 
 
Kuviossa 12 selvitetään, mistä lähtökohdista käsin yrityksen tulisi tuottaa uutta sisältöä. 
Perusteellinen asiakkaiden tunteminen ja heidän päivittäisten haasteiden identifioimi-
nen auttaa, kun lähtee selvittämään, missä kohtaa yrityksen oma asiantuntemus ja 
kohderyhmän kipupisteet kohtaavat parhaiten.  
 
Pyrittäessä mahdollisimman kauas tuotelähtöisestä ja yksisuuntaisesta markkinoinnis-
ta, tulisi ajatella tuote- ja palveluvalikoimaa osana laajempaa kokonaisuutta. Yrityksen 
pitää myydä elämyksiä ja liittää kaikki markkinointinsa tunteiden ja kokemusten kon-
tekstiin. (AC-Sanafor 2015, 14.) Ihmiset eivät esimerkiksi osta raakasuklaata, vaan sen 
kautta tulevan hyvän olon ja ansaitun herkutteluhetken ilman huonoa omaatuntoa. Ih-
miset eivät osta sykemittaria, vaan he ostavat mahdollisuuden seurata pitkäjänteisesti 
omaa edistymistään kohti parasta mahdollista fyysistä suorituskykyä. AC-Sanafor ku-
vailee e-kirjassaan Asiakaslähtöinen kuluttajaviestintä (2015), kuinka yritys voi suunni-















 Missä tilanteissa ihminen käyttää tuotetta arjessaan? 
 Minkälaisiin elämäntilanteisiin tai valintoihin tuote liittyy? 
 Mitä hyötyä tuotteesta on arjessa? 
 Minkälaisia muita asioita tuotteeseen liittyy? 
 Herättääkö aihepiiri tunteita tai mielipiteitä? 
 Mikä on kuumin kysymys, joka aihepiiriin tällä hetkellä liittyy? 
 Mihin suurempaan kontekstiin tuotekategoria/aihepiiri liittyy? 
 Mitä trendejä aihepiiriin liittyy? 
 Mitä asiantuntijuutta esim. trendien osalta yrityksellä olisi tarjota aihepiiriin liitty-
en? (AC-Sanafor 2015, 15.) 
 
Hyvinvointialalla täytyy panostaa siihen, että asiakas luottaa yritykseen ja pitäisi sitä 
ajan myötä ensisijaisena tiedonhaun resurssina. Hyvinvointiala on haastava siinä mie-
lessä, että informaatiota siihen liittyen löytyy verkosta liikaa, joten ihmisten on vaikea 
erottaa hälyn keskeltä todelliset asiantuntijat ja tutkimuksiin perustuvat faktat.  
 
Toisaalta, kuten aiemmin työssä on todettu, reaktioiden aikaansaamiseksi riittää usein 
jo se, että asiakas tuntee samaistuvansa siihen, mitä yritys sosiaalisessa mediassa 
viestii. Sosiaalisessa mediassa sisällön jakamisen, tykkäämisen ja kommentoinnin 
kynnys on hyvin matala ja suuri osa ihmisistä reagoikin sisältöihin hetken mielijohtees-
ta. Usein siihen riittää pelkästään se, että ihminen näkee viihdyttävän sisällön, johon 
kokee samaistuvansa ja haluaa jakaa siitä tulevan ilon tunteen eteenpäin. Tästä syystä 
jo pelkkä hyvin valittu meemi voi tuottaa paljon reaktioita ihmisten keskuudessa ja saa-
da aikaan lisää näkyvyyttä. Meemi on netissä kiertävä kuva, johon ihmiset voivat lisätä 
omia lausahduksia. Meemeissä voi käyttää samaa kuvaa useampaan otteeseen ja 
vaihtaa sen yhteydessä käytettävää tekstiä aina kontekstista riippuen (Alestalo 2015).  
 
Esimerkiksi Instagramissa meemit kiertävät hyvin nopeasti, ja ne leviävät lähinnä siten, 
että ihmiset ”tägäävät” eli merkitsevät kuviin omia tuttujaan, joiden haluavat näkevän 
kuvan. Kun kuvan alle merkitään joku toinen henkilö @-merkillä, saa tämä henkilö il-
moituksen kuvasta ja näin kuva on levinnyt eteenpäin. Meemit ovat leikkimielisiä, erit-
täin aktivoivia ja hyväntuulisia kuvia, jotka piristävät ihmisten päivää ja niiden lisäämi-





Kuvio 13. Esimerkki meemistä (Ruutukaappaus @youfreshnaturals, Instagram 2015). 
 
Kuviossa 13 on esimerkki siitä, miten yritys voi kertoa tuotteistaan kevyen humoristi-
seen tyyliin. Kuvan on lisännyt Instagramiin yrityssivuilleen amerikkalainen You Fresh 
Naturals, joka valmistaa terveellisiä ja käsin tuotettuja kookos-pähkinävoita eri mauis-
sa.  
5 Oppaan toteutusprojekti 
 
5.1 Prosessin kuvaus ja aikataulu 
 
Minulla oli tätä opinnäytetyötä aloittaessani selkeä visio siitä, mistä lähtökohdista käsin 
haluan aiheesta kirjoittaa. Päätin ottaa aiheesta selvää mahdollisimman monipuolisesti 
eri lähteistä, ennen kuin aloin kokoamaan sisältövinkkejä oppaaseen. Aloitin opinnäyte-
työn työstämisen selaamalla lähdeaineistoa eri verkkokanavista ja kirjallisista teoksista 
sekä luomalla alustavaa lähdeluetteloa sen pohjalta, mitä aiheita oppaassa haluan kä-
sitellä. Alussa keskityin hieman liikaa varsinaisen oppaan ideoimiseen, joten olisin jäl-
kikäteen ajatellen voinut perehtyä teoreettiseen tietoon syvällisemmin ennen loppu-
tuotoksen aloittamista. Teoreettiseen osuuteen perehtyminen olisi tuonut toki uskotta-




Alkuperäisen suunnitelmani mukaan tarkoitukseni oli keskittyä opinnäytetyössä Face-
bookiin, Instagramiin, Twitteriin ja blogeihin. Ohjaajien kanssa keskusteltuani tulimme 
kuitenkin siihen tulokseen, että kohderyhmälläni Twitter ei välttämättä ole ensisijaisten 
kanavien joukossa sisältömarkkinoinnissa. Minulle alkoi tuottaa hieman vaikeuksia py-
syä aiheen rajoissa, joten päätin myöhemmin poistaa Twitterin käsittelemisen työstä 
kokonaan ja keskittyä vain Facebookiin, Instagramiin ja blogeihin.  
 
Aloitin opinnäytetyöni lokakuussa 2014 aihealueen suunnittelulla ja etukäteen olin hie-
man epävarma asettamastani tiukasta aikataulusta. Työt pitivätkin minut niin kiireisenä 
loppuvuodesta, että asettamani aikataulu venyi eteenpäin. Lisäksi opinnäytetyön ede-
tessä ymmärsin aiheeni laajuuden ja siitä saatavilla olevan valtavan tiedon määrän, 
joten kaikki nämä tekijät toivat lisähaastetta aikataulussa pysymiseen. 
 
Haastavinta tässä prosessissa oli aiheen rajaaminen sekä faktan erottaminen mielipi-
teistä. Valitsemastani aihealueesta on verrattain vähän painettua kirjallisuutta, ja Inter-
netin lähteistä on toisinaan haasteellista erottaa faktatieto mielipiteistä. Välillä oli myös 
vaikea keskittyä teoreettisen osuuden työstämiseen, sillä mielessä oli enemmän toi-
minnalliseen osioon kuuluvat aiheet. Koska tämä työ oli toiminnallinen opinnäytetyö, 
jossa en toteuttanut laadullista tutkimusta oppaani tueksi, työn validiteettia on hankala 
arvioida. Käyttämiäni lähteitä pidän kuitenkin luotettavina, ja sen pohjalta osaan sanoa, 
että oppaassa käytetty teoreettinen viitekehys on faktaan pohjautuvaa tietoa. Kokonai-
suudessaan opinnäytetyön työstäminen oli mielenkiintoista ja opetti paljon lisää mark-
kinoinnin alasta. Toivon, että teksti on avannut myös lukijalle sisällöntuotannon mielen-
kiintoista maailmaa ja herättänyt kiinnostuksen sitä kohtaan. 
 
5.2 Lopputulos ja pohdinta 
 
Olen koonnut varsinaisen oppaan tekstimuodossa liitteeseen 1, josta löytyy myös linkki 
oppaan SlideShare-versioon. Toivon, että hyvinvointialalla toimivat yritykset saisivat 
oppaasta lisäarvoa yrityksensä tavoitteita ajatellen ja ymmärtäisivät, miten tärkeää 
asiakaslähtöisyys ja vuorovaikutteisuus ovat kaikessa verkkoläsnäolossa. Luulen, että 
oppaaseen kerätyistä vinkeistä voi olla hyötyä muillekin, kuin kuntosali- ja hyvinvointi-
valmennusyrityksille. Oikein toteutettu sisältöstrategia todella saa aikaan brändilähetti-





Sisältömarkkinoinnin kenttä on muuttunut radikaalisti niistä ajoista, jolloin aloitin tämän 
opinnäytetyön hahmottelemisen. Opinnäytetyön tekeminen on muuttunut mielekkääm-
mäksi samaa vauhtia digitalisaation muutosten kanssa. Muutamia esimerkkejä maini-
takseni liikkuvan kuvan merkitys sisältömarkkinoinnissa on lisääntynyt puolen vuoden 
aikana huomattavasti, ja Facebook markkinointikanavana on alkanut menettää tehok-
kuuttaan. Nuoriso on siirtynyt joukolla Instagramiin sekä pikaviestipalveluihin, kuten 
WhatsAppiin, Kik Messengeriin ja Snapchatiin. Pikaviestipalvelut tuovat omat haas-
teensa tulevaisuudessa markkinoijille, kun ihmiset ovat siirtymässä mainostajilta suljet-
tuihin yhteisöihin. 
 
Jos saisin jälkikäteen muuttaa opinnäytetyöni lähestymistapaa, olisin todennäköisesti 
lisännyt tarkasteltaviin sisältömarkkinoinnin kanaviin YouTuben, sillä tarkemmin alaan 
tutustuessani huomasin, että videomarkkinointi asettaa hyvät mahdollisuudet onnistu-
miseen liikunta- ja valmennusyritysten markkinoinnissa. Tuoreen tutkimuksen mukaan 
15 - 55-vuotiaista suomalaisista jopa 79,3 prosenttia käyttää YouTubea (MTV ym. 
2015, 3). Itseäni jäi hieman harmittamaan, etten tullut aiemmin ajatelleeksi videomark-
kinoinnin merkitystä kohderyhmälleni.  
6 Johtopäätökset ja yhteenveto 
 
Johtopäätöksenä tästä työstä voidaan todeta, että perusteellisen pohjatyön ja oikein 
asetettujen tavoitteiden avulla sisältömarkkinointi voi viedä yrityksen myynnin nousu-
johteeseen. Ilman toimivaa sisältöstrategiaa sisältömarkkinointi ei kuitenkaan onnistu 
toivotulla tavalla. Kaiken sisällön tulee siis olla sidottuna pitkän aikavälin tavoitteisiin ja 
puhutella oikeaa kohderyhmää, jotta vältytään resurssien hukkaamiselta. Täytyy tietää, 
miksi halutaan tuottaa sisältöä ja kenelle, ja mitä sillä yritetään saavuttaa.  
 
Teoreettisesta viitekehyksestä saatiin myös selville se, että tuotettua sisältöä on mitat-
tava ja testattava jatkuvasti, jotta saadaan selville, mikä vetoaa omaan kohderyhmään 
parhaiten. Verkossa käytäviä keskusteluja on seurattava usein, ja ihmisiä on kuunnel-
tava aktiivisesti, jotta yritykselle selviää, mikä aihe on asiakkaiden mielessä eniten ja 
mihin ongelmiin he etsivät ratkaisua. Monipuolisella ja arvokasta informaatiota tarjoa-
valla sisällöllä menestyy sosiaalisessa mediassa parhaiten. Lisäksi todettiin, että vuo-
rovaikutteisessa sisällöntuotannossa pätevät yleisesti samat säännöt, kuin verkostoitu-
essa muiden ihmisten kanssa oikeassa elämässä. Tilanteissa täytyy kuunnella aktiivi-
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sesti ja ymmärtää toisen motiiveja, löytää jokin yhdistävä tekijä, eikä pidä puhua vain 
itsestään.  
 
Jatkotutkimusaiheena voisi olla kiinnostavaa nähdä jonkinlainen tutkimus tehokkaasta 
sisältömarkkinoinnista asiakkaiden näkökulmasta. Siinä voisi tutkia kuluttajien yksilöllis-
tä sosiaalisen median aktiivisuutta ja vuorovaikutusta yritysten kanssa. Toinen kiinnos-
tava jatkotutkimusaihe voisi olla brändilähettilyys, jossa tutkittaisiin ihmisten kiintymystä 
ja uskollisuutta valitsemiaan brändejä kohtaan ja sitä, miten brändilähettilyys näkyy 
heidän elämässään.  
 
Markkinoinnin haasteet ja vallitsevat trendit muuttuvat jatkuvasti, ja se, mikä toimii tällä 
hetkellä, ei toimi todennäköisesti enää ensi vuonna. Tänä päivänä joukkoon sulautumi-
nen ei johda menestykseen, vaan kilpailun ollessa todella kovaa ja ihmisten verkko-
käyttäytymisen muuttuessa jatkuvasti, yritysten suurimmaksi haasteeksi nousee jou-
kosta erottuminen. Nousujohteinen sisältömarkkinointi ei luonnollisesti onnistu ilman 
kestävää ja uskollista asiakaspohjaa ja yhteisöä, jolle tuottaa hyvää sisältöä ja jonka 
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Vuorovaikutteinen sisältömarkkinointi - Opas kuntosali- ja 
hyvinvointivalmennusyrityksille 
 
Löydät oppaan verkosta tästä linkistä: 
http://www.slideshare.net/leeavinnikainen/opas-vuorovaikutteiseen-sisltmarkkinointiin 
 
Ennen sisältömarkkinoinnin käytännön aloitusta, pitää yrityksesi laatia selkeä sisältö-
strategia. 
 
Selvitä strategiaa laatiessa vastaukset seuraaviin kohtiin: 
 Miksi sisältöä tuotetaan? Minkä aihepiirin mielipidejohtaja haluat olla? Rajaa ai-
he niin kapeaksi, kuin mahdollista. 
 Mitä tuotetulla sisällöllä halutaan tavoitella (esimerkiksi kasvattaa brändimieli-
kuvaa/ohjata liikennettä yritysblogiin tai verkkosivuille/kasvattaa liikevaih-
toa/oppia tuntemaan asiakkaat)? 
 Millainen on kohderyhmäsi (sisältäen demografiset tekijät sekä syvällisemmän 
analyysin ideaalisesta asiakkaasta - mitä hän tekee elääkseen, mistä hän 
unelmoi, mitä haasteita hän kohtaa päivittäin, mikä häntä inspiroi ja motivoi, mi-
tä hän pitää ensisijaisena tiedonlähteenään, mistä aiheista hän keskustelee lä-
hipiirinsä kanssa?) 
 Valitse ne sosiaalisen median kanavat, joissa kohderyhmäsi on aktiivisesti läs-
nä ja pohdi, onko yritykselläsi tarvittavat resurssit näiden kanavien säännölli-
seen päivittämiseen? 
 Valitse vahva ja erottuva brändiääni, joka tukee yrityksesi visiota ja on johdon-
mukaisesti yllä kaikissa sisällöissä ja kanavissa, joissa olette mukana. Brändi-
äänestä tulee käydä ilmi yrityskulttuuri, persoonallisuus ja se, mikä tekee juuri 
sinun yrityksestäsi uniikin ja kiinnostavan. Voit kokeilla esimerkiksi muutamien 
avainsanojen miettimistä, jotka kuvaavat yrityksesi missiota ja toimintatyyliä.  
 
Esimerkiksi Applen kohdalla ne ovat innovointi, inspiraatio & unelmointi. Brän-









persoona - inspiroiva 
sävy - rehellinen 
kieli - yksinkertainen 
tarkoitus/missio - mahdollistaminen 
 Määritä yrityksellesi kaikista hyödyllisimmät ja tavoitteisiin sidotut mittarit, joiden 
avulla analysoit tuotetun sisällön toimivuutta kohderyhmässä. 
 Määritä yrityksellesi olennaisimmat sisältömarkkinoinnin muodot (kohderyhmän 
selvittämisen jälkeen, kun on selvillä, mitä tiedon lähteitä ja muotoja he kulutta-
vat eniten). Millä tavalla saisit tuotettua kohderyhmällesi jatkuvaa lisäarvoa, in-
formaatiota ja viihdettä? 
 Tee kilpailija-analyysi. Miten kilpailevat yritykset menestyvät sosiaalisessa me-
diassa tällä hetkellä? Millainen sisältö aktivoi kilpailijoiden asiakkaita parhaiten, 
millainen taas ei? Kirjaa tulokset ylös ja määrittele, löytyykö kilpailevilta yrityksil-
tä sisällöissään jokin puute, johon sinun yrityksesi voisi tarjota uutta sisältöä ja 
näkökulmaa.  
 Määritä, millaisia tunteita ja reaktioita haluat saada ihmisissä aikaan, kun he lu-
kevat yrityksesi tuottamia sisältöjä? Esimerkiksi: 
 Haluamme, että asiakkaat pitävät meitä ensisijaisena motivaation läh-
teenä silloin, kun tuntuu, että ei ole energiaa harrastaa säännöllistä lii-
kuntaa. 
 Haluamme, että asiakkaat saavat arvokasta tietoa oman kokonaisvaltai-
sen hyvinvointinsa hallintaan päivittäisten vinkkiemme avulla. 
 Haluamme viestittää asiakkaillemme, että liikunta ja hyvinvointi voi olla 
hauskaa ja helppoa. 
 Jos sisältö ei tue yrityksesi ydinviestiä, älä tuhlaa aikaasi siihen. 
 Jokaisella tuotetulla sisällöllä tulee olla jokin tavoite, joka omalta osaltaan edis-
tää pitkän aikavälin tavoitteiden toteutumista! 
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Sisältömarkkinoinnin toteutus käytännössä 
 Päivitä jokaiseen käyttämääsi sosiaalisen median profiiliin persoonallinen 
ja kattava, mutta ytimekäs esittelyteksti yrityksestäsi ja sen missiosta. 
Anna yrityksesi persoonan ja brändiäänen näkyä esittelytekstissä, sillä kuvaus-
teksti määrittää sen, haluaako asiakas ryhtyä seuraajaksi vai ei. Jos yrityksellä-
si on iskevä tunnuslause tai arvolupaus, liitä se kaikkiin profiiliteksteihin mu-
kaan. 
 Liitä sisällönjakopainikkeet ja sosiaalisen median kanavapainikkeet yri-
tyksesi verkkosivuille sekä jokaisen blogipäivityksen yhteyteen. Yrityksesi 
verkkosivuilla tulisi olla näkyvillä sisällönjakopainikkeet yleisimpiin sosiaalisen 
median alustoihin, ja linkit myös jokaiseen sosiaalisen median kanavaan, jossa 
yrityksesi on aktiivinen. Pelkästään tällä toimenpiteellä voi helposti saada aktii-
visia seuraajia, kun asiakkaat ylipäätään tietävät, että olette läsnä sosiaalisessa 
mediassa ja sisältönne eteenpäin jakaminen on mahdollista. Mitä matalampi 
kynnys sisällön jakamiseen on, sitä todennäköisemmin sitä tehdään. 
 Käytä hashtageja strategisella otteella. Esimerkiksi http://www.hashtagify.me 
ja http://www.ritetag.com tarjoavat analyysin siitä, miten valitsemasi hashtag ta-
voittaa ihmisiä sosiaalisessa mediassa ja kuinka suosittuja ne ovat. 
 Seuraa alan uutisia ja suosittuja puheenaiheita. Lue uutisia ja hanki aina 
saataville kiinnostavia videoita ja linkkejä jaettavaksi asiakkaillesi sosiaalisessa 
mediassa.  Pysy ajan tasalla, jotta tiedät, mistä ihmiset puhuvat! Anna asiakkail-
lesi mahdollisuus vaikuttaa ja olla mukana. Kuratoi uutta sisältöä jatkuvasti, eli 
valitse rajattu aihepiiri, josta tuotettua sisältötulvaa seuraat sosiaalisessa medi-
assa tiiviisti ja jalostat tästä aiheesta tulleita sisältöjä omiin tarpeisiisi soveltu-
viksi - kirjoitat omasta näkökulmasta jalostettua tekstiä valmiiksi valitusta ja seu-
ratusta aiheesta. Seuraa BuzzSumon tai Google Alertsin kautta alaasi liittyvää 
keskustelua. Kirjaa ylös alaasi tai yritystäsi koskevat avainsanat ja aihepiirit, joi-
ta haluat seurata saadaksesi uusia ideoita sisällöntuotantoon. 
 Toimiva keino kasvattaa yrityksen omaa verkostoa on seurata runsaasti 
alan vaikuttajia sosiaalisissa medioissa. Yleensä seuraamalla muita ihmisiä 
he myös seuraavat takaisin, jos kokevat, että jaatte yhteisen kiinnostuksen. 
Seuraa runsaasti muita käyttäjiä, kommentoi, tykkää toisten kuvista ja pidä yllä 
positiivista ilmapiiriä yhteisöissä. 
Liite 1 
  4 (8) 
 
  
 Tuota uniikkia, massasta erottuvaa sisältöä. Tämä on ainoa keino erottua 
joukosta sosiaalisessa mediassa, jossa käydään jatkuvaa kilpailua näkyvyydes-
tä ja erottuvuudesta. Tekemällä samanlaisia tempauksia, kuin kilpailevat yrityk-
set, muuttuu helposti näkymättömäksi. Uskalla aika ajoin poistua yrityksesi mu-
kavuusalueelta ja näyttää aivan uudenlainen puoli yrityksestäsi. Onko yrityk-
sessänne esimerkiksi ainutlaatuinen toimintakulttuuri, jota voisi tuoda esille? 
Asiakkaat arvostavat henkilökohtaista ja persoonallista lähestymistapaa sisäl-
löissä. Kulissien takaa näytetty sisältö on aina kiinnostavaa ja luo yrityksestä 
inhimillisemmän ja aidomman kuvan. 
 Järjestä säännöllisesti kilpailuja. Kilpailut ovat takuuvarma keino saada lisää 
liikennettä yrityksesi sivuille, mutta haaste on siinä, miten saada asiakkaat py-
symään sivuilla myös tulevaisuudessa. Perinteiset "tykkää ja voita" -kilpailut 
ovat pelkkiä tähdenlentoja. On tärkeää saada asiakas pysymään tykkääjänä 
myös kilpailun päätyttyä, eikä jahdata asiakkaita vain lukumäärien kautta. Esi-
merkiksi Instagram-kuvakilpailut ovat suosittuja, ja oikealla kilpailussa käytettä-
vällä hashtagilla sillä voi saada aikaan paljon näkyvyyttä ja osallistujia. 
 Kysy aktiivisesti kysymyksiä asiakkailta. Pyydä rohkeasti asiakkailta kehi-
tysehdotuksia, tuoteideoita, toiveita, mielipiteitä ja spesifiä palautetta tuotteistasi 
ja palveluistasi. Kysymyksiä voi kysyä myös naamioituna isompaan kontekstiin, 
ilman suoraa pyyntöä kehitysehdotuksista. Parhaimmassa tapauksissa kom-
menttikentässä käydään aktiivista ja vuorovaikutuksellista keskustelua, mikä voi 
lopulta jalostua entistä toimivampaan liiketoimintaan. 
 Hyödynnä sosiaalista mediaa vinkkien, motivaation, inspiraation ja uuden 
opettamisen näkökulmasta. Esimerkiksi amerikkalainen kuntosaliketju 
Equinox on onnistunut Facebookissa osallistamaan asiakaskuntaansa järjestä-
mällä kysymys & vastaus-sessioita, joissa on personal trainer vastaamassa 
asiakkaiden kysymyksiin. "Your goal is our priority" -mentaliteetilla voi päästä 
pitkälle. Kun asiakasta halutaan inspiroida ja motivoida aidosti, se näkyy kaikis-
sa sisällöissä. 
 Jaa sosiaalisessa mediassa inspiroivia mietelauseita, jos ne tukevat yri-
tyksesi ydinviestiä. Ihmiset pitävät kevyestä, motivoivasta sisällöstä, joka saa 
heidät samaistumaan sisältöön ja tällaiset sisältöpäivitykset ovat helppoja tyk-
käyksien ja jakojen kerääjiä. Jaa sellaisia mietelauseita, jotka resonoivat yrityk-
sesi kulttuurin kanssa ja herättävät asiakkaissa positiivisia mielikuvia. Sido 
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brändisi vain sellaisiin mietelauseisiin, jotka tukevat yrityksesi tavoitteita ja visio-
ta. 
 Muista kaikessa sisällössä henkilökohtaisuus ja ihmisläheisyys. Ihmiset 
ovat yrityksesi tärkein voimavara. Asiakkaita kiinnostavat henkilöt yrityksen ta-
kana. Tuo yrityksellesi kasvot. Esittele ihmiset logon takana, tai lisää sisällön-
tuottajan etunimi sosiaalisessa mediassa postauksen perään. Pienillä teoilla 
saavutetaan jo huomattavasti tuttavallisempi asiakassuhde. 
 Seuraa aktiivisesti, mitä verkossa puhutaan yrityksestäsi. Asenna Google 
Alerts tai Mention -palvelu, tai hae Instagramissa tai Twitterissä laajennetun ha-
kutoiminnon kautta avaintunnisteilla yritykseesi liittyvää keskustelua, ja reagoi 
tai osallistu keskusteluun. Ihmiset odottavat vastausta lähes aina, kun he mai-
nitsevat yrityksen sosiaalisessa mediassa ”tägäämällä” sen viestiin mukaan. 
 Blogissa ja tekstisisällöissä otsikolla on väliä! Otsikko määrittelee sen, ha-
luaako lukija perehtyä aiheeseen tarkemmin vai ei. Selvitä pitkäjänteisen A/B-
testaamisen avulla, mikä otsikko vetoaa kohderyhmääsi parhaiten; esimerkiksi 
luomalla kaksi samaa sponsoroitua kampanjaa Facebookiin, mutta kahdelle 
ryhmälle jaettuna niin, että A-puoli näkee toisen tekstiversion ja B-puoli toisen 
version. Seuraa esimerkiksi mediajulkaisija BuzzFeedin ja Upworthyn sivuilta 
mallia, miten voisit hyödyntää tunteisiin vetoavaa otsikointia yrityksesi kohdalla. 
 Tuota enemmän listan muotoon laadittuja tekstejä.  Blogiteksteissä listan 
muotoon tuotetut tekstit saavat huomattavasti enemmän klikkauksia ja jakoja, 
kuin pitkät tekstit. Elämme täyteen ahdetussa informaatiotulvassa, ja asiakkaat 
eivät jaksa keskittyä pitkiin teksteihin. Listat toimivat tehokkaasti ja ovat viih-
dearvoltaankin suurempia. Jos laadit listan muotoon tehdyn artikkelin, muista 
tuoda tämä asia esille jo artikkelin otsikossa. Esimerkiksi ”7 tapaa tehdä päiväs-
täsi energisempi”. Kokeile rohkeasti outoja numeroita listauksissa - numeron ei 
tarvitse olla parillinen! 
 Ajoita sisällöntuotanto optimaalisesti. Etenkin Facebookissa ja Twitterissä 
pätevät selkeät säännöt siitä, milloin on paras ajankohta julkaista uutta sisältöä. 
Nämä kannattaa selvittää perusteellisesti ja omaan kohderyhmän kontekstiin 
soveltaen. Tietyt viikonpäivät ja kellonajat sisältöä julkaistaessa voivat johtaa 
mitättömään suosioon, vaikka sisällössä olisikin potentiaalia ja viihdearvoa. Jos 
sitä ei kuitenkaan ole kukaan näkemässä oikeaan aikaan, sisällöntuottoon käy-
tetty aika on tällöin ollut turhaa. 
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 Toteuta Facebookissa lyhyitä yhden lauseen sisältöpäivityksiä, joista 
puuttuu yksi sana ja anna asiakkaan täyttää tyhjä kohta kommenteissa. 
("fill in the blank"-postaukset) Tällä taktiikalla opit tuntemaan asiakkaasi mielty-
myksiä ja elämäntyyliä paremmin (olettaen, että lause on aseteltu oikein ja liit-
tyy yrityksesi tarjoamaan tuotteeseen, palveluun tai käyttökokemukseen). Näis-
tä saatuja tietoja voi aina hyödyntää esimerkiksi tulevissa markkinointikampan-
joissa, mikäli kommenteista nousee esille jokin aihe ylitse muiden. 
 Luo hashtageilla yrityksellesi uniikit teemat viikon jokaiselle päivälle. Esi-
merkiksi XXL Sports & Outdoor käyttää perjantaisin hashtagia #PerjantaiPotti, 
kun he käynnistävät joka perjantai käyntiin viikonloppuarvonnan tykkääjien kes-
ken. Tällaisista päivityksistä muodostuu nopeasti tykkääjien keskuudessa pe-
rinne, jota asiakkaat osaavat odottaa jo etukäteen ja puhuvat siitä jatkossa tut-
tavallisesti. 
 Pidä myynti- ja mainoshenkisten sisältöjen määrä korkeintaan 10 - 20 % 
kokonaissisällöstä. Tuota asiakkaille todellista lisäarvoa. Unohda sosiaalinen 
media markkinointikanavana. Sosiaalinen media on oikein hyödynnettynä erin-
omainen alusta kuluttajakäyttäytymisen analysointiin ja verkostoitumiseen. Se 
ei ole suora myyntikanava. 
 Organisoi, aikatauluta ja varaa viikosta tietty aika sosiaalisen median si-
sältöstrategian kehittämiseen. Prosessi on erittäin aikaa vievä, ja koska sosi-
aalinen media on niin dynaaminen alusta, on strategiaa oltava valmis muutta-
maan koska tahansa. Järjestä yrityksestä tietyt henkilöt huolehtimaan asiakas-
palautteisiin ja kommentteihin vastaamisesta, tietyt henkilöt tuottamaan varsi-
naista sisältöä ja tietyt henkilöt analysoimaan tilannetta ja etsimään potentiaalis-
ta sisältöä.  
 Varmista sisältösi toimivuus kaikilla alustoilla ja laitteilla. Suuri osa ihmisis-
tä käyttää sosiaalista mediaa mukana kannettavilla laitteilla, kuten älypuhelimil-
la ja tableteilla. Tämän vuoksi on toteutettava kaikki mahdollinen sisältö niin, et-
tä se toimii optimaalisesti riippumatta siitä, millä laitteella asiakas sisältöä katse-
lee. Harvat ihmiset jaksavat kirjoittaa älypuhelimilla pitkiä tekstejä, mutta sen si-
jaan sisällön jakaminen ja tykkääminen on aina mobiililaitteillakin helppoa. On 
huomioitava, että parhainkin mahdollinen some-kampanja voi lässähtää heti 
kättelyssä, eikä palvele ketään, mikäli se ei näy oikein mobiiliselaimilla.  
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 Hyödynnä Instagram-kuvissa oikea valaistus ja muista, että arkipäiväisetkin 
asiat saavat uusia merkityksiä, kun niitä kuvataan eri perspektiivistä, esimerkik-
si ylhäältäpäin tai makuuasennosta kuvaten. 
 Uskalla kirjoittaa myös vahvoja väitteitä ja näkemyksiä julkisesti. Niin kau-
an kun sisältö tukee esimerkiksi vahvaa otsikkoa, kaikki on hyvin, kunhan faktat 
on tarkistettu. 
 Juhli virstanpylväitä, tee niistä hienoja kuvia ja lyhyitä, ytimekkäitä päivi-
tyksiä Instagramiin & Facebookiin. (esim. "1000 seuraajaa rikki") 
 Muista visuaalisissa sisällöissä yksinkertaisuus ja designin johdonmukai-
suus. Älä hämmennä vastaanottajaa sekoittamalla epäolennaisia asioita info-
graafeihin, käyttämällä samassa kuvassa monia eri fontteja ja värejä tms. Hillitty 
kokonaisuus on aina paras. 
 Kysy jatkuvasti osallistavia kysymyksiä päivitysten lopussa ja pidä Face-
book-päivitysten merkit 100 - 119 välillä.  
 Blogipostauksia kirjoittaessa sisällytä tekstiin linkkejä aiempiin julkaise-
miisi teksteihin, jos ne liittyvät aiheeseen, sillä ne saavat lukijan viettämään 
enemmän aikaa verkkosivuillasi, kun hän löytää blogipostausten sisältä jatku-
vasti uutta ja. Esimerkiksi: 
”Voit viimeistellä tämän vatsalihastreenin vetämällä intensiivisen HIIT-treenin 
(linkki aiemmin jaettuun HIIT-treeniin) loppuun!” 
Lopuksi 
 Päätä etukäteen käytettävissä olevat resurssit ja pidä niistä kiinni. Älä laita 
verkkosivuillesi sosiaalisen median ikoneita, jos et ole valmis sitoutumaan nii-
den kanavien päivittämiseen! 
 Kritiikin pelko on varma tapa toteuttaa mautonta ja hajutonta sisältöä, jo-
ka hukkuu massaan. Jos kohderyhmä on valittu tarkoin ja visio on selkeä, ei 
ole väliä, mitä kohderyhmän ulkopuolella olevat ihmiset ovat mieltä yrityksesi 
tuottamasta sisällöstä. Erotu eduksesi, uskalla kokeilla rajoja. 
 Sisällöntuotanto ei ole pikavoittoja, vaan pitkäjänteistä työtä. Unohda 
kampanjalähtöinen ajattelu ja klikkausten määrät, sillä sisällön onnistuminen mi-
tataan vaikuttavuuden tasolla. 
 Keskity lumoamaan kohderyhmäsi ja luota visioosi. 
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Onnistuneen infograafin elementit  
http://sociallysorted.com.au/7-superpowers-of-a-knockout-infographic/ 
 







Sosiaalisen median mittarit ja analytiikka  
http://blog.bufferapp.com/social-media-metrics 
 
101 ideaa sisällöntuotantoon  
http://blog.kissmetrics.com/101-content-ideas/ 
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Käytetyt käsitteet ja termit 
 
Aihetunniste (hashtag) 
Risuaitatunniste, jonka avulla sosiaalisen median puheenaiheet, ilmiöt ja kuvat lajitel-
laan kategorioihin. Aihetunnisteiden avulla käyttäjien on helppo etsiä sosiaalisesta me-
diasta muita saman aihetunnisteen alta löytyviä kuvia, tekstejä ja kommentteja. Käy-
tössä eniten Twitterissä ja Instagramissa. Aihetunnisteen avulla kaikki samaan aihepii-
riin sisältyvät viestit ovat löydettävissä samasta paikasta ja keskustelua valitusta ai-
heesta voi seurata reaaliaikaisesti (Vapa Media 2013). 
 
Blogi 
Sivusto, joka koostuu henkilökohtaisista kirjoituksista eli ns. postauksista (ks. alla). 
Blogille on ominaista se, että kirjoitukset ovat kirjoittajan omasta näkökulmasta kirjoitet-
tuja ja esiintyvät sivulla päiväkirjan tyylisesti aikajärjestyksessä. (IAB Finland 2013; 
Sanastokeskus TSK 2010, 12.)  
 
Brändilähettiläs (brand advocate/ambassador/evangelist) 
Brändilähettiläs voi olla esimerkiksi jokin ulkopuolinen asiakas, joka suhtautuu tiettyyn 
brändiin intohimoisesti ja haluaa omasta tahdostaan levittää siitä positiivista mielikuvaa 
eteenpäin omille verkostoilleen (IAB Finland 2013). 
 
Facebook 
Vuonna 2004 perustettu sosiaaliseen ja vuorovaikutukselliseen verkostoitumiseen tar-
koitettu verkkopalvelu (Juslén 2013, 17). Facebookissa ihmiset voivat pitää yhteyttä 




Jostakin aiheesta visuaaliseen muotoon tehty tietoisku, jonka avulla on helpompaa 
omaksua suuriakin määriä informaatiota tyylikkäällä ja silmää miellyttävällä tavalla 
(Someco 2013). Infograafit ovat faktaa tiivistettynä kuvan muotoon ja ovat yksi merkit-









Sosiaalinen kuvanjakopalvelu ja yhteisö, jossa voi seurata toisia käyttäjiä, kommentoi-
da ja tykätä toisten kuvista, lisätä omia ja muokata itse lisäämiään kuvia visuaalisem-
paan muotoon erilaisten palveluun kuuluvien filttereiden, eli suodattimien, avulla. (In-
stagram 2015.)  
 
Klikkaussuhde (Click-Through Rate = CTR) 
Määrä, joka kuvastaa, kuinka suuri osa mainoksen nähneistä ihmisistä on klikannut 
mainoslinkkiä ja päätynyt kampanjan tai linkin laskeutumissivulle. Prosenttisuhde voi-
daan laskea jakamalla mainoksen klikkauslukumäärä mainoksen näyttökertojen luku-
määrällä. (Juslén 2013, 255.) 
 
Käyttäjien tuottama sisältö (user-generated content) 
Käyttäjien itsensä tuottama ja julkaisema sisältö online-verkostoissa. Esimerkiksi blogit, 
videot, statuspäivitykset sosiaalisessa mediassa, tuotearvostelut käyttäjäarviointisivus-
toilla jne. (Gillin 2009, 277.) 
 
Meemi (meme) 
Verkossa nopeasti kiertävä kuva, jonka päällä on jokin humoristinen teksti, lausahdus 
tai muu vastaava. 
 
Osallistaminen (engagement) 
Toiminta ja kehotukset, jolla kannustetaan ihmisiä ottamaan kantaa keskusteluun, ja-
kamaan tuotettua sisältöä eteenpäin, kommentoimaan tai muulla tavalla osallistumaan 
sisällön tuottamiseen (IAB Finland 2013). 
 
Podcast-tallenne 
Digitaalinen audiotallenne, äänite, jota voi kuunnella millä tahansa kannettavalla lait-
teella ja ladata tiedostona (Gillin 2009, 281). 
 
Postaus (post) 
Termiä käytetään yleisluontoisesti kaikesta sosiaaliseen mediaan tuottamasta sisällös-
tä, oli se sitten blogikirjoitus, lähetetty tviitti, status-päivitys Facebookissa tai Instagra-
miin lisätty kuva.  
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Verkkopalvelun tai sosiaalisen median kautta jaettava, esimerkiksi teksti-, kuva- tai 
äänitietoa sisältävä tallenne. (Sanastokeskus  TSK Ry 2010, 30.) 
 
Sisältömarkkinointi (content marketing) 
Pitkällä aikavälillä tuotettu, lisäarvoa tuova sisältö relevanteille kohderyhmille, jonka 
päätavoitteena on luoda ainutlaatuinen ja pitkäkestoinen asiakassuhde yrityksen ja 
asiakkaan välille. (Isokangas & Vassinen 2011, 4.2.) 
 
Sosiaalinen media (=some) 
Internetistä löytyvä palvelu tai -kokonaisuus, jossa päätavoitteena on olla vuorovaiku-
tuksessa muiden kanssa ja tuottaa omaa sisältöä tai kommentoida tai jakaa eteenpäin 
muiden tuottamaa sisältöä (IAB Finland 2013). Yksi keskeinen viestinnän muoto, jossa 
ylläpidetään ihmisten välisiä suhteita (Sanastokeskus TSK Ry 2010, 13). 
 
Toimintakehotus (Call To Action = CTA) 
Esimerkiksi kehotus liittyä sähköpostilistalle, tilata ilmainen e-kirja, tehdä ostotapahtu-
ma, katsoa video tai kommentoida tuotettua sisältöä (Juslén 2013, 255). 
 
Web 2.0 
Aikakausi, jonka myötä verkkokäyttäytyminen on muuttunut vuorovaikutteisemmaksi ja 
käyttäjälähtöiseksi toiminnaksi. Mahdollistaa kaksisuuntaisen viestinnän brändien ja 
kuluttajien välillä. (Tuten 2008, 3.) 
 
 
 
